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TEMA

Posicionamiento de la Empresa “EVO Training Club” — dedicada al fithess &

wellness — en la zona sur de la Ciudad de Cérdoba.
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INTRODUCCION

La empresa “EVO Training Club” es una Pyme familiar dedicada al
cuidado y la estética corporal, incluyendo numerosos servicios que conforman
en conjunto, un centro integral de avanzada. A partir de esta organizacién, se
disefara un Plan Comercial por medio del cual, la Gerencia pueda tomar
decisiones tendientes a ampliar la cartera de clientes para ofrecerles mas y
mejores Servicios.

Este Plan de Marketing le brindara a la empresa las herramientas
necesarias para poder enfrentar y superar aquellos obstaculos e impedimentos
qgue enfrenta actualmente EVO Training Club.

Por estos dias, asistimos al surgimiento de numerosos emprendimientos
familiares (Pymes), que en el actual contexto socio econdmico por el que
atraviesa el pais, vislumbran un panorama alentador para su crecimiento.

No obstante, muchas de estas empresas se desarrollan a la par de
profusos inconvenientes, muchos de ellos arraigados a viejos conceptos de
administracion y comercializacion, que no demoran en hacerla desembocar en
una meseta que les impide alcanzar un crecimiento eficiente y prolongado en el
tiempo.

Frente a esta realidad, es un desafio y una necesidad indispensable la
definiciébn de procesos claves, roles y funciones para que la empresa pueda
focalizarse en cuestiones estratégicas y no meramente operativas, dejando
abierto el camino hacia el crecimiento y la insercidén en un mercado cada vez

mas competitivo como el que se plantea actualmente.
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OBJETIVO GENERAL DEL TRABAJO

Incrementar el nivel de ventas actual que registra la empresa en meses de

temporada baja. Para ello, se debera crear un Plan Comercial para la Empresa
“EVO Training Club”, por medio del cual la Gerencia pueda tomar decisiones
tendientes a incrementar la actual rentabilidad de la empresa en épocas

consideradas de temporada baja, ampliando asi mismo, su cartera de clientes.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Efectuar un andlisis competitivo de la Empresa “EVO Training Club”, para
poder determinar cuél es su verdadera situacién en el sector en que esta
inserta.

e Analizar y relevar los nichos de mercado a los que se apuntara con el plan
comercial de la empresa, a los fines de establecer el caudal de potenciales
clientes.

e Desarrollar un plan tendiente a incentivar las ventas en épocas de baja
demanda en procura de equilibrar las ventas anuales que registra la
Empresa.

e Mantener y aumentar la cartera de clientes.

e Incrementar el volumen de ventas.

e Optimizar la atencion al cliente.

e Posicionar a “EVO Training Club”, como la mejor Empresa en fitness &
wellness en el mercado local.
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MARCO TEORICO

CONSIDERACIONES GENERALES

Actualmente vivimos en una sociedad en la que las empresas han tenido
que adaptarse a las exigencias del mercado, y amoldarse a los cambios en la
oferta y la demanda, de este modo tuvieron que tomar la posicién que les
resultara mas conveniente para adaptarse a los nuevos tiempos de esta
sociedad globalizada y posmoderna.

En la cultura posmoderna, segun Obiols', se acentta el individualismo
hasta el nivel del egoismo, en un proceso de personalizacién que abarca todos
los aspectos de la vida social y que significa, por un lado, la elaboracién de una
sociedad flexible basada en la informacién y en la estimulacion exagerada de
las necesidades.

Esta cultura posmoderna se comenzd a gestar en las sociedades
posindustriales que se han desarrollado en los paises avanzados, gracias a los
medios de comunicacion y al surgimiento de nuevos medios tecnoldgicos.
Dicha cultura se extendié rapidamente por el mundo. Asi, como consecuencia
del alto acceso a la informacion, el mundo todo se fue globalizando.

Este proceso abarca todos los sectores, las ideas no reconocen
fronteras nacionales y la humanidad, por primera vez tiene conciencia de que
somos una unidad. Hoy existe una competencia global regida por las fuerzas
del mercado, por normas de calidad y gran rapidez en los intercambios, no sélo
comerciales sino también culturales.

El cambio parece ser el comun denominador de las ultimas décadas. En
la Argentina como en el mundo, en la politica como en la economia, en la
tecnologia como en las ideas y la vida cotidiana, en las comunicaciones como
en la educacion, rapidos y significativos cambios han transformado la vida de
gran parte de los hombres, por lo que nos toca vivir un complejo fin de siglo.
Aunque el cambio lo afecta todo, y produce una crisis global de las distintas
sociedades, hay territorios, sectores, instituciones, grupos y generaciones, mas
o menos dinamicas, mas o0 menos dependientes, que viven la crisis de modo
diferente.

' Obiols, Guillermo y Obiols Silvia: Adolescencia, Posmodemidad y Escuela Secundaria. Ed. Kapeluz,
Pag. 32. Buenos Aires, 1992.

-8-



Trabajo Final de Graduacion UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21

Desde la perspectiva empresarial, los nuevos tiempos obligan a los
gerentes de hoy, a salir de sus torres de marfil y sumergirse en las realidades
del mercado, interactuar con sus clientes, procurando satisfacerlos e
incentivarlos, creando una intencion estratégica que no es cosa distinta, que
crear un punto de vista con respecto al futuro.

En definitiva, se trata de acciones que les permiten a las empresas de
hoy, tener clientes satisfechos con menos motivos para elegir otra opcion y
mas incentivos para repetir la compra de sus productos en el mismo negocio.
Hablamos pues, de la fidelizacion de clientes.

Asi, la estrategia empresarial cambia de la lucha clasica por lograr la
mayor participacién de mercado, a la configuracion de escenarios dindmicos en
base a nuevas estrategias de marketing que proponen enfoques innovadores y
audaces, que permiten a las empresas de hoy, mantenerse en un nuevo
mundo de ecosistemas empresariales que constantemente merecen ser

explorados y analizados.

1. PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA: Concepto y Caracteristicas

Una pequefna y mediana empresa puede definirse desde variables
cuantitativas y cualitativas.

Teniendo en cuenta las variables cuantitativas, tal definicion es una tarea
realmente dificultosa ya que distintos organismos y autores utilizan diferentes
parametros.

La cantidad de personal, el volumen de ventas y los activos productivos
son utilizados por ejemplo, por el B.C.R.A. en combinacién con el sector al cual
se dedica la empresa; para determinar si es pequeiia o mediana y a partir de
esta clasificacion establecer sus politicas crediticias. Pero esta clasificacion de
tipo cuantitativa, como tantas otras, no brinda informacién acerca de las
caracteristicas propias de las pymes. Por lo tanto, de una manera mas practica
y con fines de gestion, es prudente utilizar criterios cualitativos debido a que
éstos son mas aplicables, generales y demostrativos en cuanto a las
caracteristicas de este tipo de empresa. Ademas, ayudan a entender las

distintas problematicas y situaciones que se presentan en las mismas.
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Una empresa se considera pequefna o mediana cuando cumple al menos
dos de estas caracteristicas?:

e Los gerentes son a la vez propietarios;

e Estos han aportado el capital;

e Tienen un area local de operaciones;

e Eltamano de la empresa es relativamente pequeno dentro del sector
comercial en el que actua...”

Peter Drucker® afirma que el Gnico medio por el que se puede evaluar si
la empresa es grande, pequefia o mediana, es mediante el tipo de direccion y
la atmosfera que prevalece en el ambito de trabajo. En este sentido, sefiala que
la gran empresa es impersonal debe serlo y tiene que serlo. La alta direccion
ha de confiar en sus registros y archivos para saber cual es la estructura real.
La pequeia empresa en cambio, es personal y quien la dirige conoce a sus
empleados, su procedencia, las tareas que desempefan y las que desarrollan
fuera del ambito laboral. Por ultimo, menciona que es el Unico criterio que
utiliza, que no es muy cientifico, pero estima que ningun otro patrén de medida

es utilizable.

2. PLAN DE MARKETING: Concepto

Roman G. Hiebing y Scott W. Cooper* definen a un Plan de Marketing
como “una estructura organizada para guiar el proceso de determinar el
mercado meta del producto o servicio, de detallar sus necesidades y deseos, y
de satisfacerlos después en una forma mejor que la competencia”.

La planeacion disciplinada de mercadotecnia es un proceso de decisidon
y accion secuencial, interrelacionado y paso por paso. Al emplear este método
disciplinado se sigue un modelo légico que permite definir los problemas,
contestar correctamente las preguntas y adoptar decisiones. El plan
disciplinado de mercadotecnia tiene dos grandes componentes.

El primero, la informacién basica de mercadotecnia, comprende la

evaluacion (analisis) del negocio, comunmente llamada analisis situacional, y el

? Paladino, Marcelo y Munrriz, Matias: El papel de los grandes grupos y la pequeria y mediana empresa
en el desarrollo industrial argentino. Ed. Universidad Austral, pag. 6. Buenos Aires, 1989.

3 Drucker, Peter: Los problemas de crecimiento en la empresa, Ed. APD, Pag. 75/76. Barcelona, 1999.

* Roman G. Hiebing, Jr. Y Scott w. Cooper, “Como preparar un exitoso plan de mercadotecnia”, Editorial:
McGraw-Hill, Pag. 265 -266. México, 1992.
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segmento de problemas y oportunidades. La evaluacion del negocio es un
analisis muy exhaustivo del mercado y de su organizacién dividida en
secciones secuencialmente ordenadas; el segmento de problemas vy
oportunidades es un resumen de los retos que surgen de la evaluacién del
negocio.

El segundo gran componente es el plan de mercadotecnia propiamente
dicho, el cual se confecciona con la informacién recabada y analizada en la
seccion correspondiente a los antecedentes basicos de mercadotecnia. El plan
incluye todos los elementos pertinentes, comenzando en orden secuencial con
los objetivos de ventas y terminando con un presupuesto y calendario de las
actividades necesarias de mercadotecnia para alcanzarlos.

Una vez preparado el plan, debe ser realizado y evaluado. Y aunque la
evaluacion es el ultimo paso del proceso, con ella comienza de nuevo el
método disciplinado, puesto que la evaluacidén se convierte en parte central de
la seccién correspondiente a los antecedentes en la preparacion del plan para
el siguiente ano.

2.1 Beneficios principales del Plan de Marketing

Los beneficios de realizar un Plan de marketing son:
e Ofrece una direccion a la empresa,
e Reduce el impacto al cambio,
e Se minimiza el desperdicio y la redundancia,
e Se establece los estandares para el control.

Es una estructura organizada para guiar el proceso de mercadotecnia,
dicho proceso se basa en determinar el mercado meta del producto o servicio,
detallar sus necesidades y deseos, y satisfacerlos de una forma innovadora
que supere lo propuesto por la competencia.

La planeacion de mercadotecnia es un proceso de decision y accion
secuencial, interrelacionado y paso por paso. Al emplear este método
disciplinado se sigue un modelo légico que permite definir los problemas,
contestar correctamente las preguntas y adoptar decisiones®.

* Roman G. Heibing, Jr. Scott W. Cooper. Ibid. Pag. 252 y 253
-11 -



Trabajo Final de Graduacion UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21

3. LAS NUEVAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Como ya se sefalé en el comienzo de este Marco Tebrico, con el
transcurso del tiempo las empresas han tenido que adaptarse a las exigencias
del mercado, y amoldarse a los cambios en la oferta y la demanda, de este
modo tuvieron que adoptar aquella posicién que les resultara mas conveniente.

Si bien es cierto, que las herramientas analiticas seguiran aportando una
informacion muy valiosa para las decisiones gerenciales y el tener ambiciones
seguira siendo fundamental para la motivacién y el establecimiento de metas.

Ya en 1962 Alfred D. Chandler, basandose en las ensefanzas de la
historia empresarial, especialmente la posterior a la Segunda Guerra Mundial y
en la evolucion de compariias como General Motors, Standard Oil (hoy
Chevron Co.) y DuPont, definié la estrategia de una empresa como:

» La determinacién de metas y objetivos a largo plazo.
» La adopcién de cursos de accidon para alcanzar las metas y objetivos.
» La asignacioén de recursos para alcanzar las metas.

El concepto de la Planeacién Estratégica siguié evolucionando en la
medida en que las empresas crecieron, se diversificaron y tuvieron que
enfrentarse a un entorno que cambiaba vertiginosamente, hasta que aparecen
en escena las “Estrategias Competitivas”, que Porter® defini6 como las acciones
ofensivas o defensivas de una empresa para crear una posicion defendible
dentro de una industria, acciones que son la respuesta a las cinco fuerzas
competitivas — que se analizardan a lo largo del presente Trabajo —
determinantes de la naturaleza y el grado de competencia que rodea a una
empresa y como resultado, busca obtener un importante rendimiento sobre la
inversion.

Asi, y durante cincuenta afios en muchas empresas de nuestro medio,
impero la doctrina del sistema estrategia-estructura, centrado en las relaciones
verticales de la estructura jerarquica clasica. Las estructuras burocraticas
crecieron y en muchos casos, erosionaron a su paso el espiritu empresarial,
creando empleados aferrados a la letra de los manuales de procedimiento, por
lo que resulta comun ver en muchas empresas de nuestro medio, sobre todo

en las provincias del interior del pais, empresas sumamente conservadoras que

6 Porter, Michael: Las Estrategias Competitivas Genéricas. Ed. Prentice Hall, Pag. 172. Barcelona, 1990.-
-12-
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mantienen la Gerencia General en manos sus fundadores, no registrando
ninguna innovacion importante en el proceso de estrategia en 25 anos.

Los enfoques de planeacién que usan la mayoria de estas empresas no
han cambiado en nada; no obstante, comienzan a vislumbrarse algunas
organizaciones donde se trabaja en estrategia con la participacién de los
empleados, donde cada uno tiene el derecho a participar en el destino de su
empresa.

No obstante, debemos aclarar que la Planeacion solamente produce
planes, que se traducen en maniobras que intentan aventajar a los rivales en
una situacibn competitiva o de negociacion, y que estan orientados
simplemente a resolver las necesidades de la empresa frente a sus servicios y
a sus mercados existentes.

La Estrategia es un proceso de pensamiento mas elaborado que
establece trayectorias, posiciones y perspectivas para la organizacién y es lo
que se procurara disenar al finalizar el presente Proyecto de Aplicacion
Profesional (PAP), haciendo hincapié en la cultura empresarial de EVO y
concentrando la atencién en como la intencidn estratégica se difunde dentro de

la organizacidn para que llegue a ser compartida por todos sus integrantes.

4. LA PUBLICIDAD

La Publicidad es una disciplina cuyo objetivo principal es persuadir al
publico meta con un mensaje comercial. La idea es que el posible consumidor
tome la decisién de comprar el producto o servicio que se le intenta vender. Es
también una actividad comercial e industrial que informa la presencia en el
mercado de articulos y servicios destinados al consumo. El anuncio utiliza
diversos medios de informacién que hoy llenan los periédicos, las revistas, el
mundo de Internet, invaden los teatros, los vehiculos publicos de transporte y
contribuyen con la iluminacién y el embellecimiento de las ciudades.

Medios como la radio y la television, le suministran a los anunciantes
eficaces medios de difusidn. Si el articulo que se desea vender esta presentado
“pobremente” y si su precio es alto, si pocos almacenes lo venden, carecera de
atractivo para el publico y sélo se vendera en pequena escala. En definitiva, el
anuncio transmite el mensaje de la fabrica al almacén y del almacén al cliente.

-13-
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4.2. Narciso, Consumo, Publicidad y Moda

Muchos son los mensajes subliminales que se encuentran intrinsecos en
los mensajes publicitarios. Todos ellos intentan posicionar en nuestras mentes
productos y servicios, de modo tal que nos veamos practicamente obligados a
adquirirlos. La publicidad, técnica apoyada en la mas increible creatividad
humana, no es mas que una ciencia mercantil, cuyo arte consiste en vender y
atraer, a través de un encantamiento mediatico sin igual, a enormes masas de
potenciales consumidores. Su objetivo es hacer sentir bien a la gente a la hora
de que ésta compre un determinado bien material o servicio’.

“...Cada objeto de consumo y de deseo, nos transformara en un ser
Unico que se separara drasticamente de la muchedumbre solitaria. La
adquisicién de un nuevo objeto, o las nuevas combinaciones de nuestra
indumentaria, nos renuevan, recrean y reciclan...®”

Tal y como sefialan Baudrillard y Lipovetsky®: la moda decimonénica se
caracterizaba por demarcar una nitida frontera entre los gustos y las formas de
las clases superiores; también destacaba, segun estos tedricos, las apetencias
estéticas de la plebe.

La moda fue concebida, en el ambito de las ciencias sociales, como un
fendmeno de consumo superfluo, cefiido al terreno de las élites econdmicas y
de las vanguardias culturales. Sin embargo, ésta ha dejado de obedecer a una
dialéctica de imitacion interclasista, para democratizarse integra vy
holisticamente. De esta manera, se ha hecho extensiva hacia todas las masas,
como una especie de neoreligidn que ocupa una parte considerable del espacio
de la identidad y de la imaginacion.

El propio Simmel™

, en el despertar del nuevo siglo, percibia a la moda
como un reencantamiento del mundo ante el deseo.

“...Esta significacién de la moda es, en definitiva, la que hace que sea
adoptada por personas delicadas y originales: éstas se sirven de ella como si
se tratase de una mascara...”

Simmel establece una consideracién importante:

7 Novick, Marta. Competitividad, Redes Productivas y Promocion. O.1.T. 1997; citada por Pablo Duarte en
su Tesis sobre la Moda. Universidad Catélica de Chile. En: www.google.com.ar

® Novick, Marta. Ibid. Pag 24 y 25

® Baudrillard y Lipovetsky . El Imperio de lo efimero, Ed. Iberoamericana, Pag. 136-137. México, 1986.

10 Simmel, J.: Filosofia de la Moda, (1923). Revista de Occidente, Pag. 1 y 2. Buenos Aires, 1923.

-14 -
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“...La moda encarna una tension constante entre la pertenencia a un
espacio publico plagado de rigidos canones y reglas estéticas (narcisismo de
grupo). En este sentido, se impone la demarcacion personal individual
(narcisismo individual). La estructuracion de las grandes urbes
contemporaneas canaliza notablemente este narcisismo  colectivo,
multiplicando los ambitos de congregacién publica de los feligreses que rinden
culto al reciclaje del cuerpo...”

La moda, segun el filésofo posmoderno Gilles Lipovetsky, constituye
uno de los aspectos mas interesantes de la cultura hedonista contemporanea.
A su juicio, ésta tiene que ver con la revitalizacion del cuidado del yo y con la

preocupacion moral y estética por la realizacion personal.

5. EL CULTO DEL CUERPO Y LA ESTETICA.

Entendida como consumo cultural, la practica del “culto al cuerpo” se
coloca hoy como preocupacion general, que atraviesa todos los sectores,
clases sociales y segmentos etarios, apoyada en un discurso que hace
hincapié en la cuestion estética, y muestra preocupacion por la salud. Con
todo, el culto al cuerpo esta presente en todos los segmentos sociales, la forma
como éste se establece en el interior de cada grupo, es diversificada. La
eleccion de la modalidad deportiva, gimnastica, de danza y de la
academia/gimnasio en que se practicara, estda asociada probablemente, a las
demas esferas de la vida y a las demas elecciones realizadas en el mercado de
bienes y servicios.

Bourdieu'" en sus escritos, determiné que el lenguaje corporal es sefal
de distincion social, ocupando una posicion fundamental en su argumentacion y
construccién tedrica, que coloca al consumo de alimentos, cultural y a la forma
de presentacion (incluyendo el consumo del vestuario, articulos de belleza,
higiene y de cuidados y manipulacién del cuerpo en general) como las tres mas
importantes maneras de distinguirse, pues son reveladoras de las estructuras
mas profundas determinadas y determinantes del habito.

"...El cuerpo es la mas irrebatible objetivacién del gusto de clase, que se
manifiesta de diversas maneras. En primer lugar, en lo que en apariencia

parece mas natural, esto es, en las dimensiones (volumen, estatura, peso) y en

" Bourdieu, P. La distincion: criterios y bases sociales del gusto. Ed. Taurus. Pag. 52, Madrid. 1988.
-15-
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las formas (redondas o cuadradas, rigidas y flexibles, rectas o curvas, etc...) de
su conformacion visible, pero que se expresa de mil maneras toda una relacion
con el cuerpo, esto es, toda una manera de tratar al cuerpo, de cuidarlo, de
nutrirlo, de mantenerlo, que es reveladora de las disposiciones mas profundas
del habitus'™".

Es posible que entendamos la preocupacion por el culto al cuerpo como
un rasgo caracteristico de las sociedades contemporaneas, asi como también
como un aspecto intimamente ligado a la constitucion de lo “moderno”. Nicolau
Sevcenko' apunta a la preocupacion por la corporeidad como una de las mas
importantes caracteristicas de la atmdsfera moderna que envolvia la naciente
metrépoli tecnoldgica por él estudiada: el Sao Pablo de los afios veinte. Segun
este autor, bajo la genérica denominacién de “diversién” o “entretenimiento”,
hay una serie de habitos fisicos, sensoriales y mentales que, aunque existian
desde el comienzo de siglo en la ciudad de Sao Pablo, son incorporados
sistematicamente en lo cotidiano de sus habitantes en la segunda década del
siglo XX.

"...El antiguo habito de descansar los fines de semana se volvié un
despropoésito ridiculo. Todos afuera: es alli donde esta la accion. No es
descansando que alguien se prepara para la semana venidera, es recargando
las energias, tonificando los nervios, ejercitando sus musculos, estimulando los
sentidos, estimulando el espiritu. Esos habitos, son arduamente ejercitados,
condensadamente en el fin de semana, pero con rigor incorporados en dosis
metddicas, como practicas indispensables de la rutina diaria.'*”

Otro autor, Norbert Elias' apunta a que este culto al cuerpo esta
estrechamente relacionado con un “relajamiento de la moral” y como ilustracion
de este cambio en las costumbres, coloca a la exposicion del cuerpo asociada
a la difusion de las practicas deportivas y a la osadia de las ropas y tejidos que
pasan a evidenciar las siluetas. En la concepcién de este autor, la historia de la
civilizacién esta marcada por un desarrollo en el control de las emociones,

caracterizada por un sentimiento de verglenza, y esa época posterior a la |

2 Bourdieu, P. Ibid. Pag. 72 - 75

13 Sevcenko, N. Orfeu extatico na metrépole: Sdo Paulo, sociedade e cultura nos frementes anos 20. Ed.
Cia das Letras, Sao Paulo, 1992.

' Sevcenko, N. Ibid. Pag. 25.

5 Elias, N. O processo civilizador: uma histéria dos costumes, Vol.1. Ed. Zahar. Rio de Janeiro, 1994.
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Guerra Mundial, se destaca por un cierto “relajamiento moral” — que permite
que se expongan algunas partes del cuerpo antes no permitidas — y porque,
segun Elias, los individuos ya habian alcanzado un alto grado de autocontrol de
sus impulsos.

La década del '20 fue también decisiva en la configuracion de un nuevo
ideal fisico, habiendo la imagen cinematogréfica interferido significativamente
en esta construccion. Hacia el final de la década, las mujeres, bajo el impacto
combinado de las industrias de los cosméticos, de la moda, de la publicidad y
de Hollywood, y se pasa a valorizar el cuerpo esbelto, firme. Como senala
Featherstone'™ (1993), la combinacién de esas cuatro industrias fue
fundamental para la victoria del cuerpo delgado sobre el obeso, en el transcurrir
del siglo XX.

Es posible identificar, también en este siglo, tres fuentes fundamentales
para el estudio del cuerpo: en los afios cincuenta, en los sesenta y en los
ochenta. Los primeros, debido a dos elementos: la expansién del tiempo libre y
la explosion publicitaria en la postguerra. Ser "deportista" pasa a ser, cada vez
mas, un imperativo de las sociedades contemporaneas. Y esta tendencia de
comportamiento esta, ciertamente, relacionada a la expansion del tiempo de
ocio: Vacaciones pagas, un tercio de dias de asueto, la explosion de los
campings volviéndose las playas mas accesibles, son elementos que
contribuyeron a partir de la segunda mitad de los afos cincuenta, la "revolucion
del veraneo", que impondra un nuevo concepto de vacaciones veraniegas, en
el que la exposicién del cuerpo ocupa un lugar central.

Los afos sesenta fueron el escenario para el movimiento feminista y el
"hippismo" que coadyuvaron a situar a la corporeidad como una dimension
importante en el &mbito contestatario que caracterizaba a la época.

Los afos ochenta pueden ser entendidos como un momento importante
para el culto del cuerpo, en la medida en que en esa década la corporeidad se
hizo notar como nunca antes, pues si en el periodo anterior los cuidados del
cuerpo se reconocian durante su exposicién en los veranos, a partir de la
década de los ochenta las practicas fisicas pasan a ser mas regulares y
cotidianas, manifestandose en la expansién de gimnasios por todos los centros

'® Featherstone, M. The body in consume culture. In: Featherstone, Mike et. Col. (org.) The body: social
process and cultural theory. Ed. Sage publications, London, 1993.
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urbanos. Paralelamente a este proceso vemos el nacimiento de la llamada
"Generacion Salud", representativa de cierta postura frente a la vida que
levantan la bandera anti-drogas, con especial énfasis en el tabaquismo y el
alcoholismo, junto a la defensa del medio ambiente, entre otros aspectos.

Pero, ¢qué llevd a las sociedades contemporaneas a intensificar la
preocupacion por el cuerpo y colocarla como uno de los elementos centrales en
la vida de las personas?. Es posible arriesgar algunas hip6tesis. En primer
lugar, esa intensificacion esta ligada a la propia historia de la moda, que puede
ser entendida como las imagenes sociales del cuerpo, el espejo de una
determinada época. Mostrar el cuerpo era algo poco comun, las personas
decentes vestian con guantes y sombrero, apenas mostrando el rostro, con
excepcion de los trajes de noche femeninos, que mostraban grandes escotes.
Gradualmente, la plasticidad en el vestuario fue ganando espacio frente a la
rigidez. Los hombres pasaron a usar cuellos mas flexibles y sombreros de
fieltro blando en lugar de los cuellos duros y sombreros rigidos. En cuanto a las
mujeres fueron abandonando los corsés y las cintas, que cedieron su lugar a
bombachas y corpifios. Las faldas se fueron acortando, las medias valorizaron
las piernas y los tejidos pesados fueron reemplazados por otros mas ligeros
que permitian que se marcaran las curvas del cuerpo’”.

En términos de vestuario, el siglo XX estuvo marcado por un
desnudamiento y flexibilidad cada vez mayores, la apariencia fisica pasa a
depender cada vez mas del cuerpo y cuidarlo se torna una necesidad, pues
cuidar el cuerpo es prepararlo para ser mostrado. La cuestion nutricional — o
dietética — esta sin duda, ligada al tema en cuestién. Asi pues, los principios de
la seleccién que orientan al ser humano en la preferencia de sus recursos
alimentarios no son del orden fisioldgico, sino cultural. Es la cultura la que crea
entre los individuos el sistema de comunicacién referente a lo comestible, a lo
nocivo y a la saciedad.

La percepcion del cuerpo en la sociedad contemporanea esta sometida
por la existencia de un vasto arsenal de imagenes visuales. Featherstone llama
la atencién sobre el hecho de que “la légica secreta de la cultura de consumo
depende del cultivo de un insaciable apetito para el consumo de imagenes”.

7 Bourdieu, P. La distincion: criterios y bases sociales del gusto. Ed. Taurus. Pag. 78, Madrid. 1988.
-18 -



Trabajo Final de Graduacion UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21

El autor también plantea el hecho de que los viejos busquen la
juvenilizacién, en sus estilos de vida, practicando deportes, algunos mas
extremistas, se vistan a la moda, frecuenten salones de baile, en fin, segun
Featherstone estariamos viviendo, en las sociedades contemporaneas, una
transformacion en el ciclo de la vida, en el cual las barreras entre juventud y
vejez se estarian borrando y "ser joven" se situaria como un imperativo para los
mas viejos. "En la cultura del consumo, la vejez es presentada con imagenes
que retratan como una fase de la vida en la cual su juventud, vitalidad vy
atractivo pueden ser mantenidos..."® "

Esta idea nos lleva a pensar que la imagen de la juventud, asociada al

cuerpo perfecto e ideal — que comprende las nociones de salud, vitalidad,
dinamismo y por sobre todo, belleza — atraviesa contemporaneamente, los
diferentes géneros, todas las fases etarias y clases sociales, sobrepasando y
componiendo, de manera diferenciada, diversos estilos de vida.
Es curioso observar que esta época en la que el culto al cuerpo gana espacio
dentro de la vida social es, coincidentemente, cercano al sefialado como el
punto de inflexiébn de las sociedades capitalistas occidentales, que pasaron a
tener una nueva conformacion. Si la modernidad entra en una nueva etapa y
avanza sobre espacios diferenciados, o mismo ocurre con el culto al cuerpo, o
la relacion de los individuos con sus cuerpos, pues si el desarrollo técnico tuvo
gran influencia sobre la vida social en esta etapa contemporanea, 10 mismo
puede ser dicho en relacién a la corporeidad. La posibilidad de modelar o de
disefar su propio cuerpo se sita como algo que permite al individuo estar lo
mas cercano posible de un modelo de belleza que estd establecido
globalmente; finalmente las leyes del mercado de la moda son internacionales.

Es evidente que la existencia de técnicas de manipulaciéon y cuidados
con el cuerpo no son exclusivas de las sociedades contemporaneas. Estas
existieron en otros espacios y tiempos. Marcel Mauss'®, autor pionero en las
ciencias sociales en tomar el cuerpo como objeto de andlisis, define como
técnicas corporales los modos de tratar, utilizar, luchar con el cuerpo y difunde
la idea de que estas son descubiertas por las sociedades, transmitidas y

'8 Featherstone, M. Un curso de vida: cuerpo, cultura e imaginaciéon como proceso de embellecimiento. In:
Debert, G. G (org.) Antropologia e velhice. Colegédo Textos Didaticos 13, UNICAMP-IFCH. 1994.

1 Mauss, M.; Técnicas Corporales. En: Sociologia y Antropologia. Ed. Edusp, Bs. As., 1982.
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modificadas en el devenir del tiempo. Partiendo de esa definicion de Mauss,
podemos afirmar que la busqueda actual por modelar el propio cuerpo esta
caracterizada por diversas técnicas corporales legitimadas por nuestra
sociedad y esta implantada dentro de un movimiento social mas amplio, que
viene erosionando en el contexto de la modernidad, en el cual, la técnica esta
representando el principal artificio de control de la naturaleza y el consumo, el
espacio privilegiado de constitucién de vinculos de identidad y de sociabilidad.

6. FIDELIZACION DE CLIENTES

La Fidelizacion de clientes se desarrolla mediante acciones de marketing
que permiten conocer con profundidad los clientes del negocio o empresa y a
partir de ésta informacidn, desarrollar estrategias que eviten que los clientes se
vayan a la competencia. En definitiva, son acciones que permiten que un
cliente satisfecho tenga menos motivos para elegir otra opcién y mas incentivos
para repetir la compra de sus productos en el mismo negocio. Para lograr la
Fidelizacion de clientes, previamente se tiene que tener al cliente plenamente
satisfecho, ya que la satisfacciéon de clientes no debe ser el objetivo, sino una
condicién necesaria para intentar fidelizarlos.

Uno de los factores que mas inciden en la satisfaccion de un cliente es el
"valor" que una empresa le ofrece en comparacidén con sus competidores, tales
como: calidad del producto, trato personalizado, precio, servicio post-venta,
garantia, confianza, etc.

Sin embargo, existen dos factores que inciden en el grado de fidelizacién
que podemos obtener:

1) Grado de fidelizacion y de satisfaccion de los empleados: Si los
empleados no estdn conformes o no se sienten integrados con la
empresa en donde se desempefan, es poco probable que se pueda
fidelizar a los clientes.

2) Eficacia de los procesos que actian en caso de detectar errores o
desviaciones en el servicio que se ofrece al cliente. Si se detecta un
problema en la estrategia de marketing y no se hace nada al respecto, al
final, los problemas conducirdn a la empresa a una situacion indeseable.
Teniendo una base de clientes satisfechos estamos en condiciones de

intentar fidelizarlos mediante una serie de acciones que se han denominado
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“Marketing Relacional”, y que tienen por objetivo crear, desarrollar y mantener
en el tiempo relaciones duraderas y rentables con los clientes.

Existen claves que son de vital importancia a la hora de implementar un
Programa de Fidelizacion y asi retener a los clientes mas interesantes y fieles a
fin de aumentar incluso, el volumen de compra de la cartera.

Una Estrategia de Fidelizacion debe resaltar aquellos elementos de
diferenciacion que a los ojos de los clientes, resultan verdaderamente
diferentes a la competencia.

Un Programa de Fidelizacion por lo tanto, es eficaz cuando la oferta es
lo suficientemente competitiva como para desviar el interés de los
consumidores de las propuestas de la competencia. De esta manera, la
Fidelizacién del cliente es verdaderamente una lucha dia a dia, una batalla en
la que las empresas deben actualizar constantemente "las armas"
relacionandolas al contexto presente y futuro de la empresa.

En los ultimos tiempos, la Fidelizacién ha tomado vital importancia
después de analizar que el costo de un cliente hoy es tan importante que no-
queda otra férmula que incentivarlo para que compre mas y que presente al
negocio potenciales clientes o referidos. La aparicion de la nocién de "capital
cliente" y de la cartera de clientes como el activo mas importante de la
empresa, justifica la puesta en practica de este tipo de Programas.

6.1. Sistemas de Fidelizacion

Para mejorar el grado de satisfaccion de los clientes, se utilizan las
técnicas de fidelizacién que nos permiten obtener mayor lealtad por parte de
los clientes. La utilizacién de las nuevas tecnologias en la explotacion de base
de datos son herramientas muy adecuadas para complementar las técnicas de
fidelizacion tradicionales, basadas en la mejor comunicacion, entendimiento
con el cliente y creacién de elementos vinculantes. A modo de ejemplo
podemos citar: envio de ofertas y novedades de los productos, campafas
informativas y de marketing, envio de detalles, felicitaciones, asi como la
utilizacion de los siguientes elementos: Centro de llamadas, CRM y Tarjetas de
Fidelizacion.

= Centro de Llamadas
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Un Centro de Llamadas o Call Center es una plataforma telefénica que
tiene la funcion de facilitar y mejorar la comunicacion entre la empresa y sus
clientes, a través del teléfono, optimizando los recursos de la empresa con el
fin proporcionar mayor valor agregado al cliente y por lo tanto, aumentar asi su
competitividad. El centro de llamadas supone una integracién del ordenador y
el teléfono con el fin de facilitar al cliente informacién y servicios, como por
ejemplo: consultas de productos, formas y planes de pago, pedidos, quejas y
reclamos, etc.

= CRM

El término CRM obedece a las siglas de gestién de relaciones con los
clientes (Customer Relationship Management) y consiste en la utilizacion del
Marketing Relacional para conocer y satisfacer las necesidades de los clientes.

CRM es basicamente la respuesta de la tecnologia a la creciente
necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes. El
cliente se convierte en referencia para desarrollar estrategias de marketing
dirigidas a capturar su valor a lo largo del tiempo. La implantacién de
herramientas CRM debe estar alineada con la estrategia corporativa y estar en
consonancia con las necesidades de los clientes de la empresa.

» Tarjetas de Fidelizacion
La Tarjeta de Fidelizacién es una tarjeta que va a permitir conocer mejor
a los clientes, hacer diferentes acciones comerciales, desde descuentos,
regalos, bonificaciones y promociones especiales. Todas estas acciones se
hacen dirigidas a la parte de la clientela que mas interesa incentivar en cada
momento en funcion de los objetivos buscados.
Los principales aportes de la tarjeta son:
= Conocer quienes son los clientes y el volumen de sus compras, y sus
datos identificativos (nombre, direccién, edad, ...).
» Ofrecer a los establecimientos una herramienta comudn para incentivar a
los clientes.
» Fomentar la colaboracion entre los distintos comercios participantes.
» Tener estadisticas sobre compras realizadas y numero de visitas, etc.

» Contrastar el éxito de las diferentes promociones.
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» Conocer la zona de influencia de las tiendas.
» Realizar ofertas a grupos diferenciados de clientes.
* Poder efectuar mailings personalizados.
Los programas de marca compartida, afinidad, plazo aplazado y clubes
de puntos son los métodos mas habituales para mantener a los clientes en las
empresas lideres de cada sector. Un modo de fidelizar clientes es crear una

tarjeta que les ofrezca ventajas.
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ANALISIS EXTERNO: ESCENARIOS

ESCENARIO POLITICO ECONOMICO

-> El Délar
Cuando los bancos argentinos restablecieron hace tres afos las cuentas

de ahorro en ddélares como una opcién para ahorrar, la respuesta fue timida.
Dos anos después, la economia sigue en auge - con un crecimiento del 9 por
ciento en cada uno de los ultimos tres afos -, las cuentas fiscales y la balanza
comercial estan igualmente saludables, y los bancos y el gobierno argentinos
atraviesan incluso por un buen momento financiero.?

Cifras del Banco Central muestran que las cuentas privadas en délares
crecieron un 7,9 por ciento en los primeros dos meses del afio 2005, frente al
aumento del 2,2 por ciento de los depdsitos en pesos. El analisis de las
fluctuaciones que sufre el délar es de suma importancia, dado que los precios
de aquellos productos que tienen relacién directa con esa moneda, como por
ejemplo los aparatos y equipos de musculacion que no se fabrican en el pais,
han sufrido aumentos aunque no en la misma proporcidn de la moneda

norteamericana.

-> Producto Bruto Interno (PBI).

La actividad econémica tuvo un firme inicio el primer mes del afio 2006,
con un crecimiento del 9,1 por ciento respecto de enero del 2004, segun
informé el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC)?'. El sélido inicio
de la economia en el 2006, es reflejo del ritmo ascendente que mantuvo en los
ultimos dos afos. La suba de 9,1 por ciento del Estimador Mensual de la
Actividad Econdémica (EMAE), que comparte gran parte de los indicadores que
conforman el Producto Bruto Interno (PBI), esta en linea con el crecimiento
general de la economia que durante el 2004 alcanz6 al 9 por ciento,
colocandose en la mayor suba interanual en los ultimos 12 afios. Se preve para

2006 una expansién del Producto Bruto Interno del 4%.

2 Fuente: Revista Noticias al Dia, 16 de Marzo de 2006.
2! Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC). | Trimestre 2006, 5 de Abril de 2006.
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-> Financiamiento para las Pyme

Las pequenas y medianas empresas sostienen que las exigencias de los
bancos (balances en regla, garantias reales, altos flujos de caja) son
demasiado altas. También se quejan de las tasas y el tiempo que demoran los
bancos en aprobar las carpetas®.

Cerca del 80 por ciento de las carpetas presentadas en el sistema del
pais fueron aprobados en 2005. Sin embargo, las entidades -crediticias
aseguran que el punto débil de las Pyme es el cumplimiento de los aspectos
impositivos y provisionales, ademas de algunos problemas formales en el
armado de los antecedentes.

En primer lugar, las PYMES son percibidas como entidades de alto
riesgo, por lo que los bancos prefieren desviar sus recursos a organizaciones
de mayor tamano que puedan cumplir con sus obligaciones. Un segundo
obstaculo, es la heterogeneidad de las PYMES, que se traduce en un problema
mayusculo cuando se trata de dirigir el crédito y esto hace que los estudios de
crédito sean mas costosos. Finalmente, esto hace que automaticamente se
reduzcan las posibilidades que un banco se interese siquiera por adelantar este
proceso de seleccidn con solicitudes de montos pequeinos que son los que las
PYMES solicitan.

En Cérdoba, la participacion de los bancos en el financiamiento a Pymes
no supera el 10 por ciento del total. A nivel pais, la asistencia se eleva al 27 por
ciento de los casos. Pero casi el 32 por ciento de las Pyme vieron frenados sus
proyectos de inversidén por la falta de asistencia crediticia. La importancia del
crédito es fundamental, maxime en emprendimientos y Pymes recientes, que
necesitan crecer al ritmo de sus pares ya consolidados, para incorporar nuevas
estrategias de MKT, Publicidad, Promocién y Comunicacioén, que a la postre
son las herramientas que pueden llevar a una empresa a diferenciarse y crecer

con respecto a su competencia en el sector que la involucra®.

22 Novillo, Sofia; E/ problema del financiamiento de las Pymes en la Argentina. Fundaciéon Observatorio
Pyme en Revista MAGAZINE, Afio 1, N°1..

2 Acotto, Silvia, Diario La Voz del Interior. Suplemento de Economia. Las pequefias con problemas, pag.
3E, 12 de Marzo de 2006
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-> Finanzas Personales

El “corralito” y la crisis financiera de 2001 cambié todo el escenario
econdmico. Hoy son pocas las personas que deciden volcar sus excedentes en
opciones financieras: bancos, divisas, o bonos. En primer lugar lo que pasé
generd desconfianza y ademas, resintié el poder de compra, reduciendo asi la
capacidad de ahorro. En 2005, solo el 3,1 por ciento de las familias pudo
ahorrar®,

El aumento de los ingresos en una parte de la poblacién, no se volcé a
un mayor ahorro, pero si se noté un fuerte incremento del consumo, sobre todo
de bienes durables, servicios personales (estética, gimnasios, spa) y
construccidén. Esto se explica en gran medida, por el gran despegue del
préstamo para el consumo, sobre todo el otorgado por las tarjetas de crédito.
Los planes largos sin interés (que llegan en algunos casos hasta las 24 cuotas)
son una “tentacion” para los consumidores.

Para los usuarios, las ventajas pasan por distintos angulos. Por un lado,
el plastico produce una sensacion de respaldo ante casos de urgencia. Por otro
lado, los consumidores aprecian la financiacion, que permite acceder a
diversos bienes o servicios y pagarlos en cuotas. La tarjeta es la opcion elegida
por muchos, debido a la comodidad que les brinda al no necesitar hacer

tramites para poder acceder a los bienes que necesitan.

-> Salarios

En 2005, se consolidé un mercado laboral compuesto por tres grandes
grupos de masa asalariada con caracteristicas y brechas bien diferentes entre
si. Por un lado, el empleo privado en blancos, organismos y empresas
privados, cuyos salarios no dejaron de incrementarse, en promedio, mas que la
inflacion en los ultimos tres afnos. Le siguen los empleados publicos y por
tltimo, con una clara desventaja, estan los empleados en negro®.

2005 fue un ano de claro oscuros. Hay mas trabajo, pero el desempleo
persiste en 11,1 por ciento llegando al 14,1 por ciento, si no se consideran los

planes Jefas y Jefes de Hogar. Mejoraron los ingresos, pero solo los de la

# Turello, Juan. Diario La Voz del Interior, Las posibilidades financieras actuales, Pag. 6 A. 19 de Febrero de 2006.

2 Fuente: Revista Rumbos, La Voz del Interior, 01 de Enero de 2006.
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mitad de la poblacién que trabaja en el mercado formal, mientras que los otros
volvieron a perder un aino mas, a manos de la inflacién.

Este parametro apunta a establecer cual es el segmento de la poblacién
que por estos dias puede acceder a la compra de bienes suntuosos o servicios
de cuidado personal, considerados de segunda necesidad. No obstante, la
existencia de financiacidén en cuotas fijas y sin interés y la facilidad de acceso a
créditos, genera un importante incremento en la venta de servicios de estética y
cuidado corporal, situacién que se vio reflejada a fines del ano 2005 con la
aparicién de numerosos gimnasios y salones de estética y belleza integrales,
que segun analistas del mercado, alcanzaron valores similares a la época del

uno a uno.

ESCENARIO SOCIO DEMOGRAFICO

—-> Demografia de Cérdoba

La poblacion de la Provincia de Cordoba censada en 2001 ascendia a
3.066.801 habitantes, de los cuales, 1.489.403 son varones y 1.577.398 son
mujeres?®. Su densidad es de 18,6 hab. /Km?.

En 1991 la poblacion argentina era de 32.615.527 habitantes,
definiéendose como un pais escasamente poblado y con una desigual
distribucién poblacional, reflejada en una densidad media de poblacion de 12,8
hab/ km?. Es un pais predominantemente urbano, ya que del total de su
poblacion, el 87% (28.436.187 hab.) es poblacién urbana, en tanto que sélo el
13% (4.179.340 hab.) es poblacién rural.

Por otra parte y con un 9% de ancianos, la Argentina ha consolidado su
posicion dentro del grupo de paises de América Latina que mas envejecié en
las ultimas décadas. El cambio de habitos, inducido por la situacién econémica
y la realidad social de fin de siglo, nos ubica, en este sentido, frente a la misma
tendencia que siguen los paises del Primer Mundo.

En los dultimos afos, la tasa de nacimientos ha descendido
considerablemente, mientras que los mayores de 65 anos representan el 9%
de la poblacion. Desde 1970 a la actualidad, el pais aumentd su ritmo de

%6 Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC). | Semestre de 2005. (Marzo, 26/05).-
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envejecimiento y el promedio de hijos por mujer, que hace tres décadas era de
3.15, decreciod en este final de siglo a 2.65.

-> Caracteristicas actuales del Consumo

Las empresas estan al frente de un consumidor cada vez mas exigente,
que espera calidad a un precio justo y adecuado.

La crisis cambi6é los objetos de culto de consumo de la clase media
“empobrecida“. Mientras que en la convertibilidad las ansias estaban
canalizadas hacia los viajes al exterior y los autos ultimo modelo, hoy el mismo
publico prefiere un celular de dltima generacion, acceder a un buen gimnasio y
darse ciertos gustos con ropa de calidad o “de marca”. Estos nuevos habitos,
augue mas hedonistas (buscan el placer y la mejora en la calidad de vida)
también estén tefiidos de “racionalidad”.

Mientras en una época, las empresas pusieron el acento en sus
productos, para luego salir a buscar a sus clientes, ahora, la clave del
marketing es detectar al cliente “rentable” (aquellos que aportan mas a las
utilidades de la empresa).

- El Marketing Post - Crisis

En el consumidor siempre existe el deseo de vivir mejor, ya sea
cambiando de casa, de auto, o cuidando su cuerpo, su apariencia, en
sintesis... su estética personal. Después de la devaluacidon, ese deseo de vivir
mejor, se transformé en deseo de sobrevivir, pero cuando volvié la calma
econOmica, la gente recobré aquellas aspiraciones y empez6 a comprar y
consumir mas servicios; inclusive — y ayudada por la financiacién — dentro de la
categoria Premium?®’.

En los dltimos afos se ha visto una tendencia favorable hacia el cuidado
de la salud y el bienestar. Cada vez es mayor el nimero de personas que
buscan estilos de vida mas saludables en todos los aspectos, a fin de manejar
mejor su peso y maximizar su desempefno. También, es mas comun realizar
actividades fisicas para socializar y motivarse, ademas del solo hecho de

competir.

7 Fuente: Revista Integracion Empresaria, “Los productos Premium”, 07 de Abril de 2005. Pag. 3y 4.
-28 -



Trabajo Final de Graduacion UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21

Segln una encuesta de Gallup®, a partir de 2004 pudo relevarse que
dos de cada 10 argentinos practican alguna actividad fisica para mantenerse
saludables. Pero, solo un 5% de los mismos, es decir, aproximadamente
2.000.000 de personas dedican de dos a tres horas semanales a realizar

ejercicios en gimnasios.

-> Evolucion de la cantidad de gimnasios de la Ciudad de Cérdoba.

La estética y la salud estan ocupando un importante espacio en la vida
de la personas, que sin lugar a dudas ird creciendo con el correr del tiempo,
dada la informacion permanente recibida a través de los medios masivos de
comunicacion y a un mejor contexto econémico del pais, que se ve aumentado
por el ingreso de inversionistas extranjeros, abriendo éstos, fuentes de trabajo
y generando por ende, mayor poder adquisitivo a importantes segmentos de la
sociedad; este crecimiento acompana el incremento de gimnasios en la Ciudad
de Cordoba.

ESCENARIO POLITICO LEGAL

En la actualidad no existe una ley particular que rija los gimnasios en la
provincia de Cérdoba. Los mismos estan bajo distintas normas y leyes que
pertenecen a otros negocios.

Los requisitos para su apertura son Habilitacion Municipal, Habilitacion
de Bomberos (Capacidad maxima de personas en el saldén, Salidas de
emergencia, cantidad de extinguidores, etc.), Servicio de emergencia médica,
al menos un profesor de educacién fisica, chequeo médico obligatorio a los
clientes al momento de su ingreso y periodicamente, seguro de riesgo civil.

El propietario debe encontrarse registrado ante la AFIP como
responsable inscripto; debe llevar registros contables y sus empleados deben
estar correctamente inscriptos y contar con sus respectivas ART.

En este momento estd en tratamiento en la ciudad de Buenos Aires la
ley numero 139 Decreto 1821, que regulard la actividad especifica en dicha

ciudad asi como en Coérdoba esto sera planteado en los préximos meses.

%8 Fuente: Diario La Voz del Interior. Seccién Economia, “El deporte como Moda”, 5 de Marzo de 2006. Pag 3.
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ESCENARIO TECNOLOGICO

Las nuevas tecnologias estdn modificando el comportamiento del
consumidor y la experiencia de compra. El consumidor maneja mayor
informaciéon de productos y servicios, hay mas transparencia en los precios,
multiples canales para compra y una mayor variedad en la oferta de productos
y servicios. Adquiere un papel importante Internet, quien acelera la
transferencia del poder hacia los consumidores.

Otras tendencias tecnolégicas son:

» Creciente innovacién en maquinas desde Europa y Estados Unidos.

» Mayor rapidez en la captacién de las demandas de los clientes.

» Evolucion acelerada y permanente de los sistemas de computaciéon debido
a la creciente necesidad de informacion para acompanar el ritmo de la
competencia actual.
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DISENO METODOLOGICO

Ficha de la Metodologia Aplicar

Caracteristicas Modalidad
1. Tipo de Investigacion Exploratoria
2. Metodologia de Investigacion Cualitativa
3. Técnica de Recoleccion de Datos Entrevistas Semiestructuradas
3.1. Herramienta de Recoleccién de Datos Guia de Pautas
4. Técnica para el andlisis de datos = Cuadros Comparativos

= Observacién no participante
= Recoleccién de datos secundarios

5. Poblacién Clientes de Evo Training Club
6. Muestra 8 personas
7. Procedimiento Muestral No probabilistico por conveniencia

Para recabar los datos necesarios referidos a los clientes de Evo
Training Club y a las caracteristicas de la competencia, se opta por la
metodologia exploratoria, dada la necesidad de dimensionar el problema de
investigacién® y la posibilidad de perfilar o enmarcar las categorias de analisis,
accediendo a las estructuras de estos contextos mediante una relacién
estrecha. Se tiene en cuenta que una de las ventajas de la metodologia
exploratoria, es que ésta se aplica a poblaciones relativamente pequerias y se
realizan con muestras no probabilisticas en las que el investigador determina
qué individuos, tiempos, contextos o fuentes pueden aportar la informacion que

se necesita.

TRABAJO DE CAMPO

Sobre la Recoleccion de Datos

Para recabar informacion referida a areas y equipamientos, arquitectura
y distribucion, equipos, subsistemas de identificadores visuales, soportes
gréficos y piezas seriadas de comunicacidon gréafica se utilizara la técnica de
recoleccion de datos secundarios (recopilacion de documentacién, folleteria,
papeleria, etc. de EVO Training Club y de gimnasios de la competencia).
Valoracion de Datos

La evaluacion de los parametros anteriores, se efectuara en base a un

puntaje que va desde 5: Excelente, 4: Muy bueno, 3: Bueno, 2: Regular, 1:

» VIEYTES, Rut. Metodologia de la Investigacion en Organizaciones, Mercado y Sociedad. (2004), Ed. De las
Ciencias, Buenos Aires.
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Malo. A continuacion se combinaran estos datos en una tabla que incluira todos
los subsistemas evaluados y que contengan los factores mencionados con

anterioridad.

Observacion no Participante

Los instrumentos a utilizar seran:

» Una planilla de observacién referente a espacio, equipos, infraestructura,
sistemas de informacidén — comunicacion y por ende, de identidad visual.

» La planilla de observacidon esta confeccionada en base a los componentes
del sistema del entorno (infraestructura arquitecténica, senalizaciones,
ambientacion interior, equipamiento técnico), soportes graficos y aspectos
actitudinales, entendido este ultimo como subsistema de informacién —
comunicacion.

Luego de realizada la observacion, se analizara la planilla a los fines de

determinar desviaciones en cuanto a la pertinencia, ajuste y sistematicidad de

los sistemas.
Planilla de Observacion

Se muestra a continuacién, la Planilla sobre la que se efectuara la recoleccion

de informacion referida a los subsistemas de identificadores visuales.
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Sistema de Informacion - Comunicacion utilizados Valoracion
Subsistermas de identificadores visuales:

Isologotipo institucional 5

Colores institucionales 4

Colores complementarios 2

Tipografia institucional y complementaria 4

Combinaciones posibles, versiones complementarias 2
Subsisterma de soportes graficos:

Papeleria 5

Membretes, cartas, formularios 4

Cartas personalizadas 4

Tarjetas 4

Invitaciones 3

Sobres 2

Carpetas 5

Recibos 2

Archivos gréficos y fotograficos 3
Subsisterma de piezas seriadas de comunicacion grafica

Paneles 3

Carteleras 3
Sisterma de seralizaciones de entorno

Sefiales 3

Carteles Indicadores 3

Rétulos 3
Subsistema de comunicacion con asociados

Memorandos 2

Buzones de sugerencias 3
Sistema del Entorno

Infraestructura arquitecténica 5

Edificios 4

Entorno exterior 4
Ambientacion interior y exterior

Fachada 5

Decoracion 4

BEquipamiento bésico 5
Senalizaciones

Sefalizacion interior de dficinas y dependencias 4
Equipamiento técnico

Blectrénica 3

Telefonia 4
Emblemdtica

Banderas 3

Escudos 2

Indumentaria, etc. 4
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ENTREVISTAS SEMIESTRUCTURADAS

Para confeccionar las entrevistas, se tuvo en cuenta los objetivos
propuestos al comienzo de este Proyecto de Aplicacion Profesional y se
determinaron areas de indagacién que constituyeron la esencia de las pautas
para estas entrevistas:

» |dentificacion y caracterizacion de los clientes de la empresa.

» Determinacién del proceso de compra.

= Percepcién que tienen de los gimnasios de la competencia.

» Percepcion que tienen de los servicios ofrecidos por la empresa.

A continuacion se anexa la Guia de Pautas:

GUIA DE PAUTAS

1. Publico Objetivo
1a. - Nombre.

1b. -Ocupacion.
1c. - Domicilio.
1d. - Tipo de servicio que contrata.

2. Proceso de Compra

2a. Necesidad y Busqueda de informacion (fuentes —personales,
comerciales, experiencia, gimnasios visitados)

2b. - Evaluacion de alternativas (atributos de decisién de compra)
3. Competencia

3a - Gimnasios a los que asisti6 y/o realizo consultas.

3b - Ventajas y desventajas de los gimnasios mencionados.

3c - Evaluacién del servicio de los gimnasios mencionados.

3d - Razén de compra de los gimnasios mencionados.

3e - Razones de comprar en EVO.

3f - Satisfaccién o insatisfaccién post - compra

39 - Repeticiéon de compra (porque renueva el carnet)
4. La empresa (EVO)

4a - Ventajas y desventajas percibidas del gimnasio (atributos imp.)

4b- Opinién sobre el servicio (stock, cantidad, calidad)
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Atencion del personal: recepcidn, bar, profesores.
4c- Evaluacién de las instalaciones.
4d- Evaluacion de la fuerza de ventas.
4e- Mejoras o servicios adicionales deseados
4d- Comportamiento de compra frente al precio actual y variaciones en
los mismos. + 0 -.

ANALISIS DE SECTOR: PORTER®®

Las empresas operan en el sector, lo hacen en un macro ambiente muy
amplio de fuerzas y tendencias que le dan forma a las oportunidades vy
presentan desafios o retos. Estas fuerzas representan factores usualmente no

controlables a los que la empresa tiene que dar seguimiento y responder ante

ellos.
COMPETIDORES
POTENCIALES
Amenaza de nuevos ingresos
Poder negociador de Poder negociador
los Proveedores COMPETIDORES de los Clientes
EN EL
SECTOR
PROVEEDORES 3 U ¢ COMPRADORES

Rivalidad entre
los competidores

existentes
Amenaza de productos
o servicios sustitutos

QUSTITUTOS

30 Porter, Michael: Las Estrategias Competitivas Genéricas. Ed. Prentice Hall, Pag. 172. Barcelona, 1990.-
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DEFINICION DEL SECTOR:

El sector donde actua EVO-training club esta integrado por empresas
que brindan el mismo tipo de servicio en general (musculacién, aerdbicos,
natacion, artes marciales, etc.).

El servicio estd dirigido a aquellos que quieran realizar actividades
deportivas, recreativas, de relajacion y estéticas, con el objeto de mejorar su

bienestar fisico y mental, y optimizar asi su calidad de vida.

ESTRUCTURA COMPETITIVA.

Todos los actores que se dedican a la actividad del fitness forman parte
de un sector fragmentado en el que ningun gimnasio tiene una participacion
importante en el mercado como para ejercer suficiente influencia sobre el
resultado del sector.

Muchos de ellos buscan superar la fragmentacion y aumentar su cuota
de mercado a través de la apertura de nuevas sucursales, como el caso de
Sportclub, una de las redes de gimnasios mas importantes del pais, con 15
sedes y 30.000 socios estables; o Red Megatlon con mas de 42.000 socios
repartidos en sus diez locales.

En Argentina se estima que existen alrededor de 2.900 gimnasios
distribuidos a lo largo de todo el pais. De los cuales solo el 30% (850) se
encuentran instalados en Capital Federal (cifras que surgen de un relevamiento
de la revista Mercado Fitness)*'.

Por otra parte, en Cérdoba, y paralelamente a la tendencia creciente de
la cantidad de gente que se vuelca a la actividad fisica como una herramienta
fundamental para mantenerse saludable y luchar contra el estrés de la vida
moderna, en los ultimos afos también ha crecido la cantidad de gimnasios en
la ciudad.

Segun algunos operadores locales, sélo en la capital cordobesa hay mas
de 200 gimnasios. La oferta de gimnasios que hay en Cérdoba es mas que
suficiente y esta bien distribuida.

Dada la abundancia de competidores, se pretende mejorar la propuesta

integral: infraestructura edilicia, equipamiento, recursos humanos, horario de

31 Fuente: Revista Mercado Fitness, Junio de 2005. pag 12 a 16. Afio |, N° 6
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apertura, flexibilidad horaria para el uso del servicio, alianzas y acuerdos

institucionales.

PODER NEGOCIADOR DE LOS COMPRADORES:

Clasificamos a los clientes de EVO Training Club en funcion de la
capacidad de compra de cada uno de ellos, dividiéndolos en dos grupos
perfectamente diferenciados:

»  Clientes Corporativos: interesados en que los integrantes de sus
organizaciones reciban un muy buen servicio a un precio inferior al normal
de los clientes. Poseen un mediano poder de negociacién debido a la
magnitud de sus compras. Podemos destacar entre ellos empresas tales
como: AFJP y OMINT. Representan cerca del 30% de los clientes.

=  Clientes en General: poseen escaso poder de negociacion. Son clientes
asiduos que se ven atraidos por las instalaciones y la variedad de

servicios. Representan casi el 70% de los clientes totales del local

PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES:
Identificamos como proveedores del negocio a distintos tipos de empresas:
» Empresas que brindan servicios publicos :

= Aguas Cordobesas.

» EPEC: proveedora de energia.

» ECOGAS: proveedor de gas.

= Telecom.

» Empresas que suministran los productos integrantes del gimnasio:
» FOX (linea Fusién y GOLD): Proveedoras de maquinarias.
» KIP MACHINE: Proveedora de discos, barras y mancuernas.
» PC MAX: proveedor de computadoras y sistemas de software.
= Otros proveedores: insumos varios, liquidos para mantenimiento
de piletas, articulos de limpieza, papeleria y otros

En cuanto a la importancia que reviste el poder negociador de cada una

de estas empresas podemos sostener que, la de servicios publicos no tiene
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poder de negociacién, ya que no influyen directamente en el desarrollo y
accionar de la empresa.

Con el resto de las empresas proveedoras de los productos en cuestion,
se puede afirmar que con las que ofrecen productos diferenciados y con un
alto posicionamiento en el mercado de consumo, es probable lograr un

mediano poder de negociacion.

RIVALIDAD COMPETITIVA:

El sector estd compuesto por una gran cantidad de competidores que
ofrecen productos no muy diferenciados. Para captar mas socios algunos
actores bajan los precios en lugar de incrementar los servicios o el nivel de
profesionales.

Frente a la abundancia de competidores, la clave radica en
diferenciarse, no por precios, sino por una propuesta integra constantemente
mejorada: infraestructura edilicia, equipamiento, recursos humanos, horarios de
apertura, flexibilidad para el uso de servicios, alianzas, etc. ldentificamos como
actuales competidores en el rubro: IMAGYM, MEGA CLUB, QUALITY GYM y
JOCKEY CLUB.

AMENAZA DE INGRESO:
La amenaza de ingreso de potenciales competidores en el sector es
media, ya que se requiere de importante capital para poder entrar en el sector.
Se considera media debido a la posibilidad del desembarco en Cérdoba
de dos importantes cadenas de gimnasios a nivel nacional. Ellas son
SPORTCLUB y MEGATLON

PRODUCTOS SUSTITUTOS:

Dentro de los sustitutos mencionaremos aquellos servicios similares que
satisfacen la necesidad de los clientes. En general involucraria a todas las
actividades fisicas, deportivas y de relajacion que promueven el esparcimiento
y mejoran la calidad de vida de las personas, como por ejemplo la practica de
tenis, paddle, squash, futbol, basquet, voley, danzas, etc.
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Calificacion
Cinco fuerzas FIMF MDI D Razon de ser

Rivalidad entre los | v Los servicios no se diferencian en el

competidores precio sino en la calidad y soportes.

existentes

Amenaza de nuevos v Desembarco de dos importantes

participantes cadenas nacionales de gimnasios.

Poder de proveedor v Mediano poder negociador de
proveedores de productos
diferenciados y con alto
posicionamiento.

Poder de comprador v Los clientes en general tienen escaso

poder de negociacion.

Amenaza de sustitutos v Otras actividades fisicas, deportivas
y que mejoran la calidad de vida.
Fuatbol, tenis y otros deportes.

F: Favorable.
MF: Medianamente Favorable.
MD: Medianamente Desfavorable.

D: Desfavorable.

ANALISIS INTERNO

LA EMPRESA: Marco Referencial Interno

La idea de este emprendimiento surgié a principios del 2004. En ese
momento, se elige el Barrio Jardin al oeste de la Ciudad de Cérdoba, por el
gran crecimiento demografico y comercial ocurrido en los ultimos anos. Asi
mismo, un relevamiento previo, habia determinado la inexistencia de un
emprendimiento de estas caracteristicas y envergadura en la zona.

Definida la intencién; el primer paso fue guiarse de acuerdo al
funcionamiento de distintos establecimientos visitados, tanto en la Ciudad de
Cérdoba, como en Buenos Aires y el exterior.

Con el objeto de optimizar la calidad de los servicios a prestar, los
inversores asistieron a congresos de fitness desarrollados en Buenos Aires,
comenzando los contactos con distintos proveedores y obteniendo ademas, un
conocimiento més exhaustivo sobre la actividad.

En Octubre de 2004 se dio inicio a la construccion del salén y de las
dependencias necesarias para el funcionamiento del complejo, y el 10 de
Setiembre de 2005, se inaugurd EVO -Training Club.
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La Empresay los Servicios

Evo training club inicio su actividad comercial el dia 10 de Setiembre de

2005. Como podemos observar es una empresa nueva que cuenta con muy

poca historia en el mercado.

Los servicios que ofrece son:

La edificacion construida al efecto consta de 1600 metros cuadrados con
tres niveles de trabajo en donde se diferencian los distintos tipos de
servicios para mayor comodidad del cliente. La decoracion vy
acondicionamiento general, la musica funcional de alta fidelidad en
todos los pisos, vestidores y cada una de las dependencias, logran un
efecto de relax y energia, sumando a todo lo anterior un amplio lugar de
estacionamiento.

Sala de musculacion de 250 mt2 equipada con mas de 50 maquinas de
ultima generacion (FOX- Linea Fusion y Gold), zona cardiovascular
provista de cintas, bicicletas, elipticos y escaladores (KIP MACHINE),
sector de peso libre con barras y discos olimpicos, mancuernero de 20
pares con discos de goma.

Servicio de personal training, con especial capacitacion, para aquellos
socios que deseen recibir sesiones individuales de asesoramiento fisico.
Sala con tatami de 50 mt2, Unico en la zona, adecuado para realizar
distintas disciplinas de artes marciales.

Salén de aerdbicos de mas de 150 mt2 apropiado para practicar todo
tipo de actividades intensivas.

Sector independiente de Indoor cycle con mas de 10 bicicletas de ultima
generaciéon y ambiente totalmente acondicionado para la actividad (FOX
— Linea Gold).

Sala de pilates con maquinas reformer apta para efectuar sesiones tanto
individuales como grupales.

Area de piscina climatizada de 200 mt2, con techo adaptable a cada
estacion del afo ofreciendo tanto clases de natacion como gym-water.

Centro de estética integral, mesoterapia y solarium.
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e (Centro de salud y rehabilitacion, con equipo de profesionales médicos
altamente capacitados en flebologia, nutricién, medicina deportiva y
kinesiologia.

e Sector exclusivo con bafo sauna y finlandés, zona de relajacion y sala
de estar, Unico en toda la zona sur.

e Bar.

e Displays de ropa, suplementos e insumos deportivos.

e Amplios vestuarios y lockers con casilleros individuales para mayor
seguridad.

e RRHH y profesores certificados y de reconocida experiencia en el
medio.

e Sistema identificacion de socios de Ultima generacion.

MISION

Segun ladalverto Chiavenato®, la Misién: de una Organizacién puede
verse como el objetivo principal, ético y trascendente de la existencia de la
misma. Es decir, que equivale a la respuesta del para qué existe la
organizacién. Es la razon de ser de la empresa, delimitando su campo de

accion, por lo tanto:

“La empresa busca la evolucién”, y esta preparada para proveer productos
y servicios profesionales, personalizados y diferenciales, con el objetivo de
mejorar el estado mental, fisico y estético de las personas fisicas y

juridicas de la Ciudad de Cérdoba.

VISION

Una Vision exitosa generalmente estd constituida por grupos de
individuos comprometidos con la organizacién y que estan dispuestos a
proporcionar todo su potencial para el logro de los objetivos propuestos. Es

32 CHIAVENATO, ladalberto. Administracién de Recursos Humanos. Segunda Edicion. Mc Graw-Hill. Mexico, 1998.
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decir, las culturas corporativas surgen de visiones personales y esta arraigada
en el conjunto de valores, intereses y aspiraciones de un individuo33, por lo

tanto:

Ser el club de Fitness y Wellness lider en la zona sur de la ciudad, brindar

servicios y productos que satisfagan las necesidades especificas de los

cordobeses.

ROLES EN LA EMPRESA

Rol de Martin Florensa (Gerente General): Es el encargado de planeamiento
estratégico a mediano y largo plazo. Lleva la gestién integral de todas las areas
de la empresa y es quien debe de tomar las decisiones mas importantes.
Maneja las finanzas de la empresa, traduce la visidbn en acciones, supervisa
que se alcancen los resultados en base a los objetivos planteados arbitrando
los medios para modificar los rumbos de cualquiera de las areas.

Rol de Fernando Fuentes (Gerente Comercial): Es el responsable de la gestion y el
registro diario de operaciones del club. Lleva el analisis, disefio, planeamiento,
implementacion y control de las acciones de marketing. Se encarga de la
gestion total de los recursos del bar (compras, control de inventario, pagos a
proveedores, y todo lo que hace al buen funcionamiento cotidiano). Genera
acuerdos y convenios con distintas asociaciones e instituciones con el objeto
de brindar mayores beneficios a los socios. Es el responsable del
asesoramiento comercial, de la gestion y el control del area de atencion al

cliente.

Rol de Alejandro Beltramino (Gerente de Fitness y Wellness): Sus funciones
contemplan el manejo y control de los RRHH de las areas de fitness (natacion,
musculacién, cardio, spinning, artes marciales, aerobicos) y wellness (Pilates,

33 Boudon, Raymond y Bourricaud, Francois. Diccionario Critico de Sociologia. Editorial Edicial S.A., 32 ed. Buenos
Aires, 1990.
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yoga, estética, sauna). Especificamente en el area de pileta debe controlar el
estado del agua en forma diaria. Garantiza que cada cliente utilice de manera
apropiada los insumos del gimnasio, toallas, equipamientos vy
fundamentalmente que al cliente no le falte asistencia y excelente atencion en

ningun momento.

Rol de Diego Visosky (Coordinador de Fitness): Gestion integral de las areas de
aerébicos y artes marciales. Selecciébn y control de profesores, otros
profesionales y asistentes de estas areas. Organizacion de seminarios, clases
especiales y toda otra actividad que incentive a los socios a utilizar mas y mejor

los servicios que se ofrecen. Busqueda y desarrollo de nuevas actividades.

Rol de Damian Rotondo (Gerente de Rehabilitacion): Es el responsable de la
administracion del centro de rehabilitacién, evaluacion y de especialidades
médicas de alta complejidad. Por ende, gerencia las areas de medicina
deportiva, traumatoldgica, fisioterapia y rehabilitacion. Encargandose de

manejar y controlar los profesionales que conforman su equipo de trabajo.

POLITICA DE FIJACION DE PRECIOS

EVO -training club- fija sus precios principalmente basado en dos teorias:
“Fijacion de precios con base en la tasa corriente”®*: método en el que la empresa
basa su precio primordialmente en los precios de sus competidores.

“Fijacion de los precios con base en el valor percibido”®

método en el que la
empresa basa su precio en el valor percibido del servicio. Ven las percepciones
del valor de los compradores, como el factor clave para la fijacién. Se fija el

precio para captar el valor percibido.

Detalle de Precios establecidos por EVO Training Club

Actividades Pase Libre
Aerdbicos $50
Musculacion $60

34 Kotler, Philip “Direccién de mercadotecnia”, 8% Edicion. Prentice Hall Hispanoamericana, S.A.; Pag 505.
33 Kotler, Philip, Ibid. Pag 503.
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Natacién (libre) $65
Natacion (con Prof.) $110
Artes marciales $45
Personal training (individual) $240
Personal training (grupal) $120
Yoga, Tai Chi $45
Sesiones 20
Spinning $55

Rehabilitacion | Particular
Con Obra Social

Cardio $25
Pilates “REFORMER” $180
Pilates “MAT” $50
Sauna/Finlandés $220
Solarium Faciales

Camas

Promociones y descuentos ofrecidos:

Evo Training Club brinda descuentos y promociones referentes a los
planes que los clientes adquieren, dichos descuentos se realizan en todas las
actividades:

e 3 meses en un solo pago, 7% de descuento.

e 6 meses en un solo pago, 15% de descuento.

e 12 meses en un solo pago, 30% de descuento

Adquiriendo dos 0 mas actividades se le otorga al cliente un 20% de descuento
sobre el total.
Existen promociones para clientes VIP, que consisten en:

e EVO VIP: plan Premium de $200 por mes donde el cliente tiene acceso
a todas las actividades e instalaciones del gimnasio.

e EVO Family: se le otorga el 10% de descuento a cada integrante del
grupo familiar, en cualquier actividad que estos realicen en las
instalaciones.

e EVO Corporate: se le otorga el 20% de descuento a cada integrante de
distintas organizaciones.

Supuestos sobre la elasticidad del Precio:

En los servicios vendidos por la empresa y hasta la fecha no se ha
observado cambio alguno en los precios establecidos, salvo en caso que fuera
necesario por razones de modificaciones en la economia nacional. Luego de

recabar informacidén en distintas fuentes acerca de alguna incremento en los
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mismos, y considerando que las ventas han mostrado un continuo crecimiento,
independientemente de los ajustes que se pudieran realizar, se estima que
modificando aproximadamente hasta un 20% no alteraria en gran medida la
concurrencia de clientes el gimnasio. En conclusion, la demanda seria
constante mas alla de las supuestas variaciones de precio que la empresa
pudiera plantear; es decir que segun estos resultados estamos ante un caso

donde la demanda es inelastica con respecto al precio.

Calculos del Punto de Equilibrio:

Evo —training club- necesita tener 360 socios con un promedio de cuota
mensual de $50 aproximadamente para llegar a su punto de equilibrio. Cabe
recordar que el costo fijo de la actividad es de $18000 mensuales.

Actualmente la cantidad de socios de todas las areas es de 920
personas, con estos datos podemos observar que la empresa a setenta dias de
iniciado su ejercicio, supera el punto de equilibrio con los ingresos percibidos.

DISTRIBUCION

Hiebing y Cooper®, definen distribucién como el método de entrega del
servicio al cliente. EI medio mediante el cual EVO ofrece sus servicios al
mercado, es el punto de ventas, ya que no posee distribucidén ni intermediarios.
Por lo que fue de vital importancia analizar la ubicacién geografica del
establecimiento comercial.

36 Heibing, Roman G. y Cooper Jr. Scott W. Cémo preparar el exitoso plan de mercadotecnia. 3° Edicion.
Ed. Hispoanoamericana, 1996.

- 45 -



Trabajo Final de Graduacion UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21
COMUNICACION Y PUBLICIDAD
Publicidad Promocidn MKT Directo RRPP
Agosto Colocacién de insert | Acciones Distribucion  de
2004 en diarios y revistas | promocionales con free pass, con
en puestos ubicados | presencia de validez mensual
estratégicamente promotoras (evo- para  cualquier
cerca de barrios y |squad) en actividad, a
countries de la zona | restaurantes (Bajo miembros del
sur. Fondo, Parrilla de segmento
Instalacién de vallas | Mirta, Il Gatto) objetivo.
en Richeri esquina | Entrega de
Elias Yofre. merchandising
Insert en revista | (remeras, gorras)
“Coterraneo” de
distribucion mensual
en los principales
countries y barrios.

Septiembre | Campana Distribucién de flyers|Disefo, desarrollo | Lanzamiento de
2004 publicitaria en|en countries, | e implementaciéon | EVO  —training
radios del Grupo | deliberies, video |del sitio  Web, | club-.

Shopping. clubes y estaciones | www.evo-club.com |Distribucion de
Instalacién de vallas | de servicio de la zona free pass, con
en Richeri esquina | (15000). validez mensual
Elias Yofre. Acciones para  cualquier
Publicacion grafica | promocionales con actividad, a
en el diario “La voz | presencia de miembros del
del interior” y en la | promotoras (evo- segmento
revista “Punto a|squad) en restaurante objetivo.
Punto”. (Bajo Fondo, Parrilla
Presentacion en el|de Mirta, Il Gatto,
programa “Sabatico” | Vera)
en canal 12. Entrega de
Presentacién en el | merchandising
programa “Nivel | (remeras, gorras).
uno” en canal 8 Presentacién con

desfile de modelos, en

conjunto con la marca

“Vitnik”en But Mitre

Octubre
Noviembre

Actualmente no se tienen registros especificos de los resultados de las

acciones de Publicidad, Relaciones Publicas, Promocion y Marketing Directo,

debido al corto tiempo que la empresa se encuentra en ejercicio, para esto se

ha creado, en conjunto con el responsable de marketing, una ficha para poder

recabar datos de las acciones antes mencionadas. Esta ficha sera adjuntada

en el Anexo del presente Trabajo de Investigacion.

Debido al auge que tiene el gimnasio en la sociedad cordobesa, las

acciones han sido efectivas, por lo que se ha despertado un importante interés
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en el publico objetivo, que ha facilitado la prueba de sus servicios e impulsa a

ser parte de éste.

ANALISIS DE SERVICIOS

Servicios que brinda EVO Training Club

Podemos dar la siguiente definicién de la empresa de servicio: Es la
organizacién sistematica y coherente de todos los elementos fisicos y humanos
de la relacion cliente empresa necesaria para la realizacion de una prestacion

de servicio®’.

Elementos del sistema de servicios.

1- El Cliente: Es el consumidor implicado en la utilizacion del servicio.
Naturalmente es un elemento primordial y su presencia es absolutamente
indispensable.

2- El Soporte Fisico: Se trata del soporte material que es necesario para la

prestacidén del servicio, y del que se serviran el personal de contacto o el
cliente, 0 a menudo los dos a la vez.

3- El Personal de Contacto: Son las personas empleadas por la empresa de

servicios, y cuyo trabajo requiere de estar en contacto directo con el cliente.
4- El Servicio: Constituye el objetivo del sistema, y es por ello que su correcta
prestacion determina el resultado. Este resultado constituye la atencion que
debe satisfacer la necesidad del cliente, tanto como el beneficio econémico
de la empresa.
5- El Sistema de Organizacion Interno: Es la parte no visible para el cliente de la

empresa de servicios. Esta constituido por finanzas, marketing,
administracion, limpieza y controles en general tendientes a la optimizacién

del servicio a prestar.

Proceso de Elaboracion
Evo Training Club brinda un amplio abanico de servicios diferentes, pero
relacionados o complementarios entre si. Las actividades requeridas para

prestar el servicio son distintas y dependen de cada area en particular, pero en

37 Lovelock, Christopher. Mercadotecnia de Servicios. 4° Edicién. Ed. Prentice Hall Hispanoamericana,
S.A

- 47 -



Trabajo Final de Graduacion UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21

general son sesiones grupales o individuales, tienen una duracién aproximada
de entre 45 y 60 minutos.

Segin Philip Kotler®, un servicio es: actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen para su venta. Son intangibles, inseparables,
variables y duraderos. Como resultado requieren un mayor control de calidad,
credibilidad y adaptabilidad.

Los Cinco niveles de Servicio son:

Beneficio Basico: Es el servicio o beneficio fundamental que el cliente adquiere o

contrata. En este caso el servicio fundamental es el ejercicio fisico,
representados materialmente por los distintos tipos de maquinas y el resto de

instalaciones que ofrece el gimnasio.

e Sala de musculacién de 250 mt2 equipada con mas de 50 maquinas de
ultima generacién, zona cardiovascular provista de cintas, bicicletas,
elipticos y escaladores, sector de peso libre con barras y discos
olimpicos, mancuernero de 20 pares con discos de goma.

e Sala con Tatami de 50 mt?, Unico en la zona, adecuado para hacer todo
tipo de arte marcial.

e Salén de aerdbicos de mas de 150 mt? apropiado para realizar todo tipo
de actividades intensivas.

e Sector independiente de indoor cycle con mas de 10 bicicletas de ultima
generaciéon y ambiente totalmente acondicionado para la actividad (FOX
— Linea Gold).

e Sala de Pilates con maquinas reformer aptas para efectuar sesiones,
tanto personalizadas como grupales.

e Area de piscina climatizada de 200 mt?, con techo adaptable a cada
estacion del afo.

Servicio Genérico: Es una versién basica del producto. En el gimnasio consiste

en las maquinas, edificio, mostradores, pesas y demas elementos puestos al

servicio del cliente.

3 Philip Kotler. “Direccién de mercadotecnia”. 8° Edicion. Prentice - Hall Hispanoamericana, S.A.
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Servicio Esperado: Es un conjunto de atributos y condiciones que por lo general

los clientes esperan y corroboran cuando contratan el servicio. En este caso el
cliente espera maquinas en perfectas condiciones limpieza de las instalaciones,
agua caliente, ambiente climatizado y en general un entorno acorde a la

necesidad de distension requerida.

Servicio Aumentado: Es el que incluye servicios y beneficios adicionales que

distinga la oferta de la empresa de los competidores. En el gimnasio son, Bar,
Televisores con Direct TV, Lockers guardarropa, Pagina de Internet con
servicio de contacto directo, Programacién y organizacion de caminatas
(treking), actividades al aire libre y otras que el cliente pretenda con
exclusividad.

Servicio Potencial: Son todos los aumentos y transformaciones futuros por los

que podria pasar el servicio. En este caso sera la colocacién de un play room
guarderia de chicos, estacionamiento privado, ampliacién de salones para

mayor capacidad.

Amplitud de la mezcla de Servicios.

EVO TRAINING EVO FITNESS EVO DOYO EVO SPA EVO HEALTH
= Musculacién | = EVO shock. | = Artes » Relajacion * Rehabilitacion
Longitud dela | = Personal » EVO cross| marciales = Taichi. = Area de
linea de trainning. trainning. = Karate. * Yoga. hidroterapia.
servicios = Cardio. = EVO = Taekwondo. » Pilates. = Area gimnasio.
combat. = Box. » Bafio sauna | = Gimnasio
» EVO step. | = Aikido. seco. terapéutico.
= EVO zm. = Kickboxing/Full | = Bafio sauna
» EVO bike. Contact/Muay humedo.
Thai.
= Vale todo.
= Pequenos
guerreros.
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CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

Personas

7

El sector donde se encuentra EVO Training Club esta en etapa crecimiento

dentro del ciclo de vida del servicio.

La Estrategia Actual de Servicios de EVO es:

Estrategia de penetracion rapida,®® que consiste en lanzar un nuevo servicio a un
precio bajo invirtiendo fuertes sumas de dinero en promocién. Esta estrategia
promete la penetracion mas rapida en el mercado y la integraciéon casi
inmediata del mismo a los grupos sociales de la zona. Tiene mayor sentido
cuando el mercado es grande y los costos unitarios de produccion de la
empresa caen con la escala de produccion y la experiencia acumulada en la

misma.
ANALISIS DE VENTA
Septiembre Octubre Noviembre Total activos
Clientes Free 376 140 100 100
Clientes 183 480 820 820

Evolucion de Ventas

1000 -
800 ~
600

400

Clientes

200 ~

Segientre . Octbre Novientre  Toid activos O Clientes Free

Meses E Clientes

39 Philip Kotler. “Direccién de mercadotecnia”. (2001), 8° Edicion. Prentice - Hall Hispanoamericana, S.A.
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Anélisis comparativo de Ventas por servicio:

Segmentos Servicios que contratan Sexo

Estos son: Estos son:
EVO TRAINING Hombres 519 socios.
522 socios. Mujeres 309 socios.
Clientes en general |EVO FITNESS
174 socios.
EVO DOYO
41 socios.
EVO SPA
33 socios.
EVO HEALTH
58 socios.
Total socios: 828.

Estos son: Estos son:
Clientes corporativos | EVO TRAINING Hombres 68 socios
63 socios. Mujeres 24 socios.
EVO FITNESS
23 socios.

EVO HEALTH

6 socios.

Total socios: 92.

Presupuesto de Marketing:

El presupuesto del area de Marketing comenzd con una fuerte inversion
inicial de $30.000 aproximadamente para el Pre-lanzamiento y lanzamiento de
Evo — Training Club -. Se estima que para el Ejercicio 2005 -2006, el mismo

sera de aproximadamente $1.500 mensuales.

ATRIBUTOS DEL SERVICIO.
Los atributos o beneficios (ventajas) del servicio ofrecido por EVO

provienen de las percepciones del consumidor respecto al servicio ofrecido. A
continuacién se detallan los atributos considerados importantes por los
consumidores para luego determinar, por medio de una matriz de
desempefo/importancia, que lugar ocupa la empresa respecto a esos atributos
en funcion de su desempeno. (Dichos atributos fueron identificados mediante la
investigacion exploratoria realizada a 8 clientes con la técnica entrevista en

profundidad).
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MATRIZ DESEMPENO IMPORTANCIA.

Atributo evaluados por los clientes de EVO

1.

= © 0 N O 0~ 0D

Ubicacién geografica favorable.

Calidad de recursos humanos.
Facilidad de estacionamiento.
Servicios complementarios.

Maquinas e instalaciones de ultima generacién.

Buen precio para adquirir el servicio.

Politica de descuentos y promociones.

Cantidad de socios en constante crecimiento.

Comodidad y distribucién de las instalaciones.

Muy Importante

ONC,
O O

O ®

Alto
desempeiio @

@

Nada Importante
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MERCADO META DE CONSUMIDORES EVO

Segmentos | Tamano | Caracteristicas Necesidades Servicios que
insatisfechas contratan
IBeneficios
buscados
90% Ninos, Las necesidades | Estos son:
adolescentes, varian de acuerdo al| EVO TRAINING
jovenes, adultos y | segmento etario, pero | 63%.
Clientes en ancianos de la|en general quieren|EVO  FITNESS
general zona sur que|mejorar su calidad de | 21%.
concurren a | vida. Entre los | EVO DOYO 5%.
gimnasios, spas, | beneficios buscados | EVO SPA 4%.
y otros centros de | se destacan: EVO HEALTH
bienestar. diversién, 7%.
entretenimiento,
bienestar,
relajacién, verse bien,
belleza, perfeccion
fisica, salud y otros.
10% Empresas y ONG | Mejorar la | Estos son:
Clientes de la ciudad de productividad de sus | EVO TRAINING
corporativos empleados, reducir el | 68%.
Cérdoba estrés y el [EVO  FITNESS
ausentismo, bajando | 25%.
los costos de salud. EVO HEALTH
7%.

Perfil del cliente

Podemos dividir al mercado objetivo en dos grupos segun el beneficio buscado:

Objetivos o Funcionales: Integrado por aquellas personas fisicas o juridicas
que valoran las caracteristicas objetivas y funcionales del servicio. Su
conducta y su decisién de adquirir el mismo es el resultado de un calculo
racional en términos econémicos.

Son mas sensibles al precio y priorizan al proveedor de servicios que les da
un servicio practico, econdémico, util, rapido, etc., con la mejor relacién
costo-beneficio.

Subjetivos o Diferenciales: Compuesto por aquellas personas fisicas y juridicas
que adquieren el servicio motivados por razones no econdémicas y
subjetivas. Tienen una finalidad completamente diferente a la maximizacién
de la utilidad, aspiran a un fin de caracter extraecondémico y extrafuncional.
Son menos sensibles al precio y estan dispuestos a pagar un plus por

obtener un servicio de mayor valor agregado. Recurren al proveedor de
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servicios motivados por su imagen de marca, por su necesidad de

socializacién, diversion, pertenencia, etc.

PROCESO DE COMPRA EVO-TRAINING CLUB

Responde al modelo (AIDA)* es, de la atencién al interés, del interés al
deseo, y del deseo a la accion. Una vez que el cliente ha tomado la decisién de
optar por una mejor calidad de vida, (atencién) comienza una serie de visitas a
diferentes gimnasios de la zona a fin de evaluar la calidad y precio del servicio
ofrecido por cada uno de ellos.

Comprobadas las distintas alternativas, se detiene ahora ante el
siguiente analisis: cercania de su domicilio, comodidad para el
estacionamiento, elasticidad horaria para su atencion, calidad edilicia y
presentacion de las salas de trabajos, relacién precio / calidad de la prestacion;
el resultado de este andlisis es lo que despierta su interés por este gimnasio
en especial.

Lo que determina el deseo del cliente, es corroborar de manera directa
la alta capacitacion profesional del personal que se suma a la maquinaria de
Ultima generacion puesta a su servicio, siendo este el momento en que el
cliente siente el claro deseo de participar de alguna de las actividades
ofrecidas.

Finalmente, la accién llega de manera natural concretando el contrato
de algunos de los servicios ofrecidos.

Calculo Market Share. EVO-Training club-
La industria del fitness*' en Cérdoba mueve alrededor de $ 30.000.000

al ano, cifra estimada sobre la base de las 70.000 personas que concurren por

mes a los gimnasios en la capital, multiplicadas por el costo promedio de la
tarifa base ($35).

40 Castrillon, Jorge. Apunte para la Catedra de “Marketing “. Universidad Empresarial Siglo21. Pags.45, 48
*I Revista Mercado Fitness, “Informe Consultora Gallup Bs. As.” Junio de 2005. pag 12 a 16. Afio I, N° 6
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Market Share total socios

10% 2%

18%

‘ O Quaity m Evo 0O Jockey O Mega O Imagym @ Otros

Cantidad de socios del Sector:

Segun la Asociacion Argentina de marketing el 15% de la poblacién es
de clase alta y media alta. De éste analisis, se deduce que: el 15% de 70.000
personas que concurren por mes a gimnasios en Coérdoba es de 10.500
personas, la mitad de éstas que habitan en la zona Sur de la ciudad son
5.250 personas.

Gimnasios Cantidad de socios
EVO 920
Quality 2000
MEGA 800
Jockey 850
ImaGYM 550
Otros 130

Cabe aclarar que el QUALITY GYM cuenta con socios de la zona Sur
(500 socios) y zonas de influencia a su ubicacién geografica (Nueva Coérdoba,

Centro, Cerro).
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Market Share Zona Sur

15% 3% 13%

25%
21%

23%

= Quaity m Evo O Jockey 0O Mega o Imagym m Otros

Estimacion de Demanda Futura

Frente a un emprendimiento de setenta dias de iniciado el ejercicio, no
es factible estimar el desarrollo de las futuras demandas de servicios. El éxito
obtenido en tan corto plazo, permite suponer un futuro promisorio, entendiendo
que el crecimiento podria ser sostenido pero no en los porcentajes dados en
sus comienzos, debido a que este crecimiento tiene como fundamento principal
encontrarse en temporada alta, de gran demanda que se suma a la novedad
del servicio de alta calidad que brinda EVO.
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LA COMPETENCIA

Se define a la competencia de EVO como los gimnasios de alta

prestacion de servicios ubicados en la zona sur de la ciudad de Cérdoba y al

gimnasio Quality en particular, porque es considerado lider de mercado. Ellos

son:
Clientes | Caracteristicas/Estrategia Puntos fuertes Puntos débiles
Competidor | Aprox.
MEGA 800 Complejo de actividad fisica Unica pileta| = Poca
de 800 mt2, ubicado en climatizada de la| importancia al
Barrio Jardin. zona. mantenimiento
Actividades principales: Experiencia en el| del gimnasio.
= Natacién sector. = Servicio de
= Musculacién Clientes cautivos. baja calidad.
= Aerobicos Promociones  y| = Constante
= Artes marciales tarifas atractivas. rotacién de
Escuela de personal.
verano.
Precios
accesibles
JOCKEY CLUB 850 Club deportivo de 20 ha Clientes cautivos | = Poca
aproximadamente, ubicado Unica pileta importancia en

en Barrio Jardin Espinosa.
Actividades principales:

» Pileta climatizada

» Musculacién

= Aerobicos

Gimnasio de 1200 mt2
ubicado en pleno centro de
la ciudad.
Actividades principales:

» Musculacién

» Relajacion

= Aerobicos y ritmos

= Natacioén

= Personal training

climatizada de la
zona.

Imagen de marca
Remodelacién vy

fuerte  inversion
en equipamiento
y nuevas

instalaciones.

= Buena ubicacién.

mantenimiento
del gimnasio.

= Servicio de
baja calidad.

= Constante
rotacion de
personal.

= Dificultad para
estacionar.
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QUALITY 2000 |Principal complejo de la| = Trayectoria en el| = Dificultad para
ciudad con 1800 mt2 aprox. mercado. estacionar.
ubicado en Barrio Nueva| = Fuerte * Poca
Cérdoba. posicionamiento funcionalidad
Actividades principales: de marca. en sus

» |.S.AD = Alta calidad de instalaciones.
= Cardio servicio. = Tarifas
= Spinning = Alto nivel de| elevadas.
= Aerobicos RRHH. = Poca
= Musculacion = Pertenencia de importancia al
= Natacién los socios. mantenimiento
= Estética = Alta utilizacion de| del gimnasio.
» Sauna medios de
* Ropa comunicacion.
» Rehabilitacion = Promociones vy
= Kindergarden descuentos
= Bar atractivos.
= Pilates
EVO —training 920 Complejo de actividad fisica| = Instalaciones = Corta
club- y deportiva de 1600 mt2, 3 concebidas para| trayectoria en
niveles ubicado en Barrio un gimnasio el mercado.
Jardin. = Solidez
Actividades principales: financiera.
= Cardio = Promociones,
= Spinning descuentos y
= Aerdbicos planes efectivos.
» Musculacion 250 mt2 (50 | = Salas y
magquinas) magquinarias  de
» Pileta climatizada 200 ultima
mt2 generacion.
» Sauna y finlandés = Alto  nivel en
» Salud y rehabilitacion recursos
= Bar humanos.
= Pilates reformer = Alta calidad en el
= Estética integral, servicio.
mesoterapia y solarium = Excelente
= Personal training ubicacién y
= Artes Marciales comodidad para
* Yoga los clientes
» Facilidad para el
estacionamiento
de vehiculos

IMAGYM 550 Centro de salud y belleza| = Tarifas = Servicio de
ubicado en B° Jardin. accesibles. calidad media.
Actividades principales: = Alta » Poca

» Personal Trainer personalizacion. comunicacion
» Cardio y Spinning = Amplia oferta de externa.

» Musculacién servicios. = Capacidad

= Aerdbicos limitada de
= Trekking expansion.

» Estética corporal y facial

= Solarium

* Yoga

» Kinesiologia y fisioterapia

= Sal6n de peluqueria

= Nutricién

» Pilates “Mat”
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Evaluacion comparativa de Precios:

Actividades de pase libre EVO Quality | MEGA ImaGYM Jockey
Club

Aerobicos 50 50 40 36 45
Musculacion 60 85 40 30 55
Natacién (libre) 65 75 60 60
Natacion (con Prof.) 110 120 100 100
Artes marciales 45 40
Personal training (individual) 240 245 220 200 220
Personal training (grupal) 120 130 120 110 120
Yoga 45 45 40 45
Sesiones
Spinning 50 85 40 36 60
Rehabilitacion | Particular

Con Obra

Social
Cardio 25 30 20
Pilates 180 180 160 180
Pilates “MAT” 50 40 37 45
Sauna 220 250
Solarium Faciales 15.5 12

Camas 15.5 12

Direccion futura de Competidores

QUALITY GYM: es considerado el lider de mercado, se encuentra ubicado en el
centro de la ciudad de Cérdoba. Su futura direccidon esta orientada al recambio
total de sus maquinarias (importadas de ltalia Marca TECNO GYM) y
ampliacion de sus instalaciones lo que le permitira aumentar su capacidad
actual de socios de 2000 a 3000 en un corto plazo.

JOCKEY CLUB: prevé invertir un millén de pesos en la construccion de un mega
gimnasio en sus instalaciones de barrio Jardin Espinosa.

ImaGYM: pronostica un aumento en el presupuesto de Marketing y Promocion.
Modernizando ademas parte de sus maquinas.

MEGA: mejorar su staff mediante la incorporacién de personal mas capacitado;
modernizar el edificio actual.
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GUIA DE PAUTAS: Cuadro Comparativo

Entrevistas

Proceso de Compra

La Competencia

La Empresa

Entrevista N°1

Apertura de nuevo
gimnasio y cambio por
cosas nuevas.

Oxigeno, Palestra,
Quality, etc. Algunos
gimnasios no cuentan
con infraestructura.

El lugar espectacular,
no encuentro ninguna
queja ni desventaja

Entrevista N°2

Vengo por los
instructores por que

Fui al gym Acuario y al
Lansap. Comunicacion

Lo que atrae, es la
atencion de los

los conozco mucho. fluida en ambos. profesores.
Entrevista N°3 No tenia  mucho | Mega; pista chica. No | Tienen un espacio
tiempo. hay lugar suficiente. muy bueno, amplio.

Entrevista N°4

La profesora de Mega
me comenté e
incentivé sobre Evo.

Mega; no tiene aire
acondicionado. Los
elementos de trabajo
son viejos.

Todo es nuevo, te
sentis muy comodo.
Es un gimnasio muy
completo

Entrevista N°5

Me enteré de EVO por
publicidades y asisti a
la inauguracién.

Los otros gimnasios
los elegi por
comodidad de
distancia, estaban
cerca de casa.

Mas categoria, mas
amplio, accesible para
poder llegar y dejar el
auto.

Entrevista N°6

Comencé en EVO

Antercrim, Fitness y

Me gustan los planes

porque conocia al|Fors. Me quedan|que ofrece, més alla
duefio. cerca de donde vivo. |[de que son un poco
caros.

Entrevista N°7 Necesitaba hacer|Asisti a Fors e|[Me enteré por
ejercicio. ImaGym. Quedaban | publicidad en radio de

cerca, pero los | que habia un gimnasio
profesores no me |bueno.

prestaban mucha

atencién.

Entrevista N°8 Trabajo todo el dia y|Quality; tiene muy |Hay comodidades,
necesito descargar | buenos profesores, | espacio y los ambitos
tensiones. pero se complica para|siempre estan muy

dejar el auto. limpios.

Con respecto a la Empresa

Entrevistas Ventajas/Desventajas Atencion del Personal Serviciol Precio

Entrevista N°1

El Gym espectacular,
calido. No encuentro
ninguna  queja i
desventaja.

Es excelente y muy
agradable.

Cuando buscas buena
calidad, sabes que
hay que pagar mas.

Entrevista N°2

Ventajas: variedad de
magquinas, tecnologia,
aire acondicionado y
calefaccion.
Desventajas: cantidad
de gente en horas
pico.

La atencioén de todo el
personal, es
excelente.

Pondria mas
bicicletas, el precio me
parece un poco caro,
habria que bajarlo un
poco.

Entrevista N°3

Ventajas: profesores
bien seleccionados
Desventajas: pocos
horarios en algunas
actividades.

La atencion en
recepcion es buena
pero cuando hay
mucha gente, es un
poco lenta.

Haria un tatami mas
grande, mas ancho. Si
subieran un poco el
precio, no seria mayor
problema, el servicio
es muy bueno.

Entrevista N°4

Ventajas: Todo es
nuevo, te sentis muy
cémodo. No menciona
desventajas.

La atencion en
general de todo el
personal es buena.

Cambiaria en sala de
aerobic. Incorporar
pesas de mas kilos.
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Entrevista N°5 Ventajas: Mas | Muy atento, muy|Lo anico que
categoria, mas amplio, | servicial. agregaria seria una
accesible. No plaza privada para
encuentro estacionar los autos.
desventajas.

Entrevista N°6 Ventajas: Muy bien|Es muy buena, son |Estacionamiento
ubicado, la zona es|muy atentos. privado, es lo Unico
muy tranquila. que agregaria.

Desventajas:
En horarios pico se
junta mucha gente.

Entrevista N°7

Ventajas: Tiene muy
buen nivel de gente.

Muy  buena, son
atentos y serviciales.

El servicio es bueno.

Desventajas: Que
tenga playa de
estacionamiento.

Entrevista N°8 Ventajas: Los |Es buena, son muy |La tarifa me parece la
profesores estdn muy | atentos. normal para el servicio
capacitados. que presta el
Desventajas: Hay gimnasio.

momentos del dia en
que se junta mucha
gente.
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ANALISIS FODA

F.O.D.A.

FORTALEZAS DEBILIDADES.

—

1. Excelente relacion calidad-precio en la Reciente ingreso en el sector.

prestacion de sus servicios. 2. Capacidad limitada de captacion de

Ubicacion geografica favorable. clientes.

Personal altamente capacitado en| 3. Falta de estacionamiento privado.

técnicas tradicionales y avanzadas. 4. Altos costos de mantenimiento de
4. Cbmodas instalaciones con distribucién personal e instalaciones.

adecuada y maquinaria de Ultima
generacion.
5. Multiples actividades deportivas y de

relax.

OPORTUNIDADES. AMENAZAS.

1. Importante crecimiento demografico y| 1. Alta rivalidad competitiva. Variedad

comercial hacia la zona sur de la ciudad de oferta y servicios ofrecidos por la

de Cordoba debido a la proliferacién de competencia.

barrios privados y countryes. 2. Probable arribo de potenciales
2. Busqueda permanente de nuevas ingresantes (Existe la posibilidad de

alternativas profesionales y técnicas que que las grandes cadenas, como

el cliente requiere y necesita. Megatén o  Sportclub, abran
3. Crecimiento en la industria del Fitness sucursales en Cordoba).

del 10% anual hasta el afo 2010 para| 3. Distintos tipos de reacciones por parte
toda la region. de los competidores actuales.

4. Creciente motivacion del culto al cuerpo
por parte de una importante porcién en la
sociedad.

5. Clara definicibn social que acepta y
pretende una mejor calidad de vida.

-62 -




Trabajo Final de Graduacion UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21

ANALISIS F.O.D.A.

FORTALEZAS.

1.

Luego de estudios de mercado, comparando precios y servicios ofrecidos
por la competencia, la relaciéon precio-calidad de servicios, es sin duda una
fortaleza, que ya es reconocida por los clientes. A eso se suma, la atencién
personalizada, los nuevos equipos y aparatos que dispone el gimnasio.

La empresa esta ubicada en un punto donde convergen las principales
calles y avenidas de la zona sur, sumandose como factor importante la
facilidad de estacionamiento, sin costo adicional para el usuario.

Los profesores, estan altamente capacitados en técnicas tradicionales, en
modernas alternativas y en el monitoreo permanente del uso de las nuevas
magquinarias instaladas, asi como los empleados administrativos y de
servicios que forman parte del staff, que fueron cuidadosamente
seleccionados y capacitados. Esta cualidad es muy reconocida por los
clientes.

El edificio fue construido y equipado especialmente para uso del gimnasio,
por profesionales reconocidos en arquitectura deportiva.

Se ofrecen multiples actividades, tanto deportivas como de relax, lo que
abre un abanico de multiples posibilidades a los clientes actuales vy

potenciales.

DEBILIDADES

1.

Su reciente inauguracién (10 de Septiembre de 2005) puede ser
considerada una debilidad, en lo que hace a la captacién de usuarios y
algunas decisiones que se limitan estrictamente a la zona y la forma de
llegada a los potenciales clientes.

Las instalaciones son amplias y muy valoradas por los usuarios.
Probablemente sus dimensiones generen en el futuro algun tipo de
limitaciébn en los objetivos, en cuanto a la cantidad de clientes y las
posibilidades de seguir sumando maquinarias y servicios.
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3. Las actuales instalaciones si bien disponen de un espacio destinado al

estacionamiento, se ha detectado en los clientes, la necesidad de una
Playa privada de estacionamiento.

Al ser tan exigentes en la Optima calidad del servicio a prestar,
momentaneamente es muy costoso mantener el nivel del staff
permanente, tanto como las instalaciones. Convirtiendo esta excelencia,

en una debilidad.

OPORTUNIDADES

1.

La actual inseguridad en los centros urbanos densamente poblados,
marcan una definida tendencia al traslado de importantes masas
poblacionales con medio y alto poder adquisitivo a zonas mas alejadas y
con mayor seguridad y tranquilidad cotidiana.

El desafio de calidad y tecnologia planteado como una de las principales
fortalezas es también una de las mejores oportunidades de crecimiento y
presencia, ya que en el sector existen muchos competidores que brindan
servicios estandarizados.

Segun una investigacion realizada por “mercadofitness.com” indica un
crecimiento sostenido del mercado hasta el 2010.

Hay una importante tendencia cada vez mas marcada por parte de
algunos segmentos de la poblacion, hacia el “Culto del Cuerpo”, lo que
implica destinar buena parte del tiempo y de los ingresos en gimnasios y
centros de estética.

Los medios masivos de comunicacion informan cada vez mas, con mayor
énfasis, la necesidad de mejorar la calidad de vida, dandoles a los
potenciales consumidores un enorme y enriquecedor conocimiento de los
distintos métodos existentes que conlleva a una mayor exigencia de éstos

al momento de contratar los servicios.

AMENAZAS

1.

Existen competidores en el sector que en general ofrecen servicios mas
estandarizados pero esto, a su vez, les permite mejorar la oferta en
precios e ir creciendo no en calidad, sino en cantidad de usuarios, lo que

genera una fuerte competencia durante todo el ano.
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2. Siguiendo con su politica de expansion, las grandes cadenas de

gimnasios estan por arribar a Cérdoba, ya que lo consideran un excelente
mercado en constante crecimiento.

Ante la inauguracién de EVO y la amenaza que ello significo para los
competidores de mayor envergadura, estan surgiendo distintas estrategias
retencion de clientes, a través de

para mejorar la captacién vy

promociones, mejoras edilicias, recambio de maquinas con mayor

tecnologia y toda clase de incentivos. Por ejemplo el Jockey Club prevé

invertir $1.000.000 en la construccién de un mega-gimnasio.

BALANCE DE FUERZAS.

OPORTUNIDAD

AMENAZA

FORTALEZA

2.- Busqueda permanente de nuevas
alternativas profesionales y técnicas que
el cliente requiere y necesita.

3.- Personal altamente capacitado en
técnicas tradicionales y avanzadas.

1.- Importante crecimiento demogréfico y
comercial hacia la zona sur de la ciudad
de Cérdoba debido a la proliferacion de
barrios privados y countryes.

1.- Ubicacion geografica favorable.

4.- Importante tendencia hacia el “Culto
del Cuerpo”.

1.- Alta
Variedad de oferta y servicios

rivalidad  competitiva.
ofrecidos por la competencia.

4.- Comodas instalaciones con
distribucion adecuada y maquinaria
de ultima generacién

2.- Probable arribo de potenciales
ingresantes (existe la posibilidad de
que las grandes cadenas, como
Megaton o  Sportclub, abran
sucursales en Cordoba).

3.- Crecimiento en la industria del
Fitness del 10% anual hasta el afo

2010 para toda la region.

DEBILIDAD

1.- Reciente ingreso en el sector.

1.- Importante crecimiento demografico y
comercial hacia la zona sur de la ciudad
de Coérdoba debido a la proliferacién de
barrios privados y countryes.
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PLAN DE MARKETING.

Objetivo General:

Aumentar en un 25% la cantidad de socios estables en los proximos seis
meses.
- (Cantidad actual 920 socios. 25% =230 socios, total 1.150 socios).

Meta:
- Dar a conocer la marca EVO.
EVO es un negocio totalmente nuevo y como tal, no existe en la actualidad un

conocimiento masivo del mismo.

El objetivo del Plan de Marketing esta planteado en base al andlisis
realizado durante la etapa de investigacion. Evo fue inaugurado el dia 10 de
septiembre de 2005, lo que permite determinar con poco margen de error que
los comienzos seran sumamente exitosos dada la calidad y cantidad de
servicios ofrecidos, algunos de los cuales no son hasta el momento provistos
por los competidores, sobre todo en lo que hace a profesores altamente
capacitados en las nuevas técnicas de fitness y uso de la maquinaria de ultima
generacion. Otro elemento de gran importancia a favor es estar en temporada
alta dada la proximidad del verano lo que lleva a las personas a la necesidad
de mejorar su aspecto fisico, que si bien muchos usuarios ya estan utilizando el
servicio de la competencia, las nuevas maquinas los atraeran hacia EVO. Por
todo lo anterior, existe un importante incremento de clientes que estimamos
bajara a partir de los meses de febrero y marzo, para luego estabilizarse hacia
el otofo invierno de 2006.

El objetivo, tiende a ser un proyecto de segura realizacion por lo
expuesto anteriormente, pero sin olvidar los importantes movimientos que
también provocara la competencia con la modernizaciéon de sus maquinarias y
fuertes inversiones en publicidad y promocién, tanto como la instalacién de

nuevas empresas reconocidas en el ambito nacional.
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Estrategia: De penetracion de mercado.

La tarea fundamental de marketing en una estrategia de penetracion de
mercado, es maximizar el numero de clientes que adoptan el nuevo servicio de
la compafia lo mas pronto posible.

La penetracion de mercado por parte de los precursores, tiende a lograr
el mayor éxito cuando las barreras de entrada inhiben o retardan la aparicion
de los competidores, concediendo asi mas tiempo al precursor para construir
volumen, bajar costos y crear clientes leales; o cuando el precursor tiene
aptitudes o recursos que la mayoria de los competidores potenciales no
pueden igualar. Como el valor de tales servicios aumenta a medida que lo hace
el numero de usuarios, tiene sentido para el precursor capturar rapidamente y
mantener una base de clientes lo mas grande posible.

PROGRAMA EVO Outside.

El presente programa se centrara en:

e Dejar una clara marca innovadora en la prestacion de un servicio
basandose en la excelencia de los mismos y la alta capacitacion de sus
profesionales.

e Lograr en el corto plazo una imagen en el mercado que supere las
existentes a través de un fuerte impacto promocional y publicitario

Acciones:
1. Lograr la entrega de 1.000 pases libres diarios y 4.000 folletos
informativos en los 8 dias de duracién del Programa.
2. Llegar a 15 puntos de contacto, countryes, barrios privados,
supermercados e hipermercados de la zona sur de la ciudad de Cérdoba

en los 8 dias de duracion del programa.

Duracion del Programa:
Fecha de inicio: 1°de Setiembre de 2006.
Fecha de finalizacién: 30 de Setiembre de 2006.
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Desarrollo del Programa:

Se realizard una caravana de vehiculos con gigantografias alusivas que
recorrerd los supermercados e hipermercados de la zona, deteniéndose a
realizar exhibiciones y charlas informativas con profesores, maquinas y demas
servicios que presta el gimnasio los dias sdbados y domingos por la tarde y
noche con actividades interactivas entre profesores y publico presente.

En el caso de los countryes y barrios cerrados, se trabajara con mailings
e insert en los servicios domiciliarios que se distribuyen en cada unidad. Asi
mismo, se hara contacto con la Administracion de esos complejos, a fin de
poder efectuar la presentacion y promocién de EVO en los SUM o House Club
de cada uno de estos emprendimientos inmobliarios.

En cada presentacion y promocién que se efectle, se ofreceran como
premios a la participacion, pases gratis por dia para conocer y hacer uso de las
instalaciones y rutinas de trabajo de EVO Training Club.

El programa se presentara los 4 fines de semana del mes de Diciembre
de 2005; los dias Sabados y Domingos de 18:00 hs a 22:00 hs
aproximadamente. Sera coordinado en su totalidad por el encargado del area
de marketing de la empresa el Lic. Fernando Fuentes, con la supervision
permanente del propietario y gerente Sr. Martin Florensa quienes seran los
responsables del control y cumplimiento del objetivo planteado.

Lugares de la Promocioén:

» En los hiper y supermercados, la promocién se efectuara en los Playones
de acceso y/o estacionamiento.

* En los countryes y barrios cerrados, con permiso de la Administracion, en
los Club House o SUM.

Gestion de la Promocion:

» Mediante cartas personalizadas, dirigidas al responsable de Relaciones
Publicas e Institucionales de cada una de estas organizaciones o empresas
y a la Gerencia General, a los fines de coordinar el dia y ambito en el que

se efectuara la presentacion de la Empresa (ver modelo en Anexo).
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Mecanismos de control:

1.

Acompanando a la caravana y supervisando la efectiva la entrega de los
elementos promocionales. Los lugares a recorrer:

Countryes y B° Privados™: Ranch, Jockey Club, Fortin del Pozo, Tejas del Sur,
Barrancas del Sur, El Arado, Fincas del Sur, Viejo Algarrobo, Ayres del Sur,
La Huertilla, Portales del Sur.

Supermercados e hipermercados: Disco en dos sucursales, Hiper Libertad,
EASY, todos centros con importante afluencia de publico.

Equipamiento para el Programa:

1.
2.
3.

Dos camionetas marca Toyota doble cabina.

Un auto marca Volswagen golf., todos con ploteo y grafica de la empresa.
La participacion de 4 profesores por dia, integrantes del staff permanente de
EVO.

La presencia permanente de 4 promotoras por dia, con indumentaria
promocional, disefada al efecto y con los colores del logotipo de la
empresa.

Los choferes de los vehiculos seran proporcionados por la empresa. La

indumentaria, banderas y equipos de musica son propiedad de la empresa

Presupuesto del Programa:

Implementos, personal Cant. Costo Unitario Costo Total

Camionetas marca TOYOTA doble cabina” 02 - -

Automdvil Volkswagen Colf 01 - -

Corrbustible 720,00
Gigantografias 03 200,00 600,00
Profesores staff EVO 4 12,00 1.536,00
Folletos a dos colores, papel ilustracion 140 grs. 4.000 875,00
Promotoras 4 50,00 1.600,00
Pases libres por dia, por persona 1.000 3,00 3.000,00
Ctros gastos (vidticos, imprevistos, efc.) 500,00
Costo Total del Programa $8.831,00

* Vehiculos: otorgados por el propietario de EVO, sin costo de alaiiler.

Nota: Cabe aclarar que los choferes de los vehiculos y demas integrantes de la caravana no
tienen costos, porque son integrantes de la familia, amigos o colaboradores desinteresados.

Ver Anexo de Relevamiento.
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Evolucién de Socios y Ventas con la aplicacion del Programa (supuesto tedrico)

Socios Evo Cant Socios Abono Promedio | Ingreso Total
Antes de la aplicacion del Programa 920 65,00 59.800
Con la implementacion del Programa 230 65,00 14.950
Totales a alcanzar 1.150 $74.750
Flujo de Fondos
Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero

Ingreso Bruto 59.800 64.584 69.750 71.843 72.789 74.750

Costo de los servicios* 22.500 23.720 24.210 24.750 28.950 25.890

Utilidad Bruta 37.300 40.864 45540 47.093 43.839 48.860

Presup. del Programa 1.472 1.472 1.472 1.472 1.472 1472

Utilidad Neta 35.828 39.392 44.068 45.621 42.367 47.388

* Segun datos brindados por la Gerencia de EVO, incluyen salarios a profesores, gastos fijos
(teléfono, luz, gas, Internet, otros), gastos de mantenimiento y retiro porcentual de los socios.

Cronograma: Previo al lanzamiento del Programa

Mes: Agosto

Designacion de Countryes e Hipers,

Permisos y envio de notas.

Contratacion de Promotoras

| 1°Semana

2° Semana

3° Semana

4° Semana

Eleccion y contratacion.

Rotulacién de Vehiculos

B

Disefio e Impresion de Mailings e
Inserts

Lanzamiento, simulacién

—

Ajustes y definicién del Programa

Cronograma: Desarrollo del Programa

E—

Mes: Agosto

Presentacion en 3 (tres) Countryes

Presentacion en un Hiper o Slipermercado

Presentacion en 3 (tres) Countryes

| 1°Semana

2° Semana

3° Semana

4° Semana

Presentacion en un Hiper o Sipermercado

Control en el desarrallo del Programa

Presentacion en 3 (tres) Countryes

Presentacion en un Hiper o SUpermercado

Presentacion en 3 (tres) Countryes

Presentacion en un Hiper o Slipermercado

Evaluacion y finalizacion del Programa
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PROGRAMA: EVO Directo 07

Obijetivo del Programa:

Incrementar en un 35% la cantidad de socios estables en la temporada de baja

demanda, desde el mes de Febrero al mes de Agosto de 2007.

Actualmente (temporada baja) hay 750 socios. Se procura alcanzar un techo de

1012 socios.

Obijetivos Especificos del Programa:

Llegar a 500.000 oyentes de las radios AM y FM contratadas en Radio
Cadena3 en los dos meses de duracién del programa y mediante los e- mail
y llamadas telefonicas, alcanzar el interés de 875 potenciales clientes (70%)
o clientes inactivos de la actual base de datos de la Empresa.

Calculo de oyentes para el desarrollo del Programa

Market Share de Radio Cadena3: 78% (comprende las radios de AM y FM)

Cadena3 (www.cadena3d.com.ar), transmisiones on line: 600 mil visitas

diarias, incluyendo audio de noticias y transmisién de radio on line.
Poblacién actual de la Ciudad de Cérdoba: 1.179.067 habitantes™
Poblacion de entre 18 y 40 afios: 742.812 personas

Promedio considerado: 500.000 habitantes

Base de datos de la Empresa EVO:

Registro Actual: 2.000 clientes. Con datos de: domicilio, teléfono y ocupacién.

Activos: 750 clientes

No activos: 1.250 clientes.

Duracién del Programa:

Fecha de Inicio: 1°de Febrero de 2007
Fecha de Finalizacion: 30 de Marzo de 2007

* Revista Punto a Punto. 26 de Julio, Pag.4
** www.cordobaglobal.com.ar: Poblacién Giudad de Cordoba, datos demogréficos on line.
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Estrategia:
» Captar nuevos clientes.

* Incrementar las ventas en época de baja demanda.

Una de las formas de fortalecer una posicion en el mercado es seguir
mejorando y modificando un producto o servicio®’. Esto puede reducir las
oportunidades de que los competidores diferencien sus productos. Asi mismo,
estas acciones suelen implicar la creacion de atractivos que acentien las
caracteristicas y beneficios superiores de la marca. Por ejemplo, podrian
incluirse cupones de descuento dentro del paquete para brindarles a los
clientes una rebaja de precio en sus propias compras de la marca.

Desarrollo del Programa:

Se contrataran pautas publicitarias por AM y FM en Radio Cadena3, la radio de
mayor alcance en la Ciudad de Cérdoba y en el interior del pais. A través de
este medio masivo de comunicacién, se daran a conocer las promociones que
plantea este Programa, cuyo objetivo principal consiste en re-establecer los
socios no activos de la empresa o atraer nuevos clientes, mediante distintos
beneficios. Se plantearan Promociones 2x1 en los distintos servicios (aerdbic,
musculacién, cardio, pileta, pilates, etc.), con lo cual el potencial cliente se
estaria beneficiando con una reduccion en la tarifa promedio del 50% vy la

empresa a su vez, captaria a dos nuevos socios o reactivaria a dos de ellos.

Alcances del Programa:

Se llegara a todos los clientes actuales y potenciales a través de las pautas

radiales contratadas, e-mail y via telefénica.

Mecanismos de Control:

Mediante un item en la ficha de cada nuevo socio, se establecera el proceso
mediante el cual se acercd a contratar los servicios de EVO. Este mecanismo,

2 Walter, Boyd, Mullins, Larreche. “Marketing Estratégico”. Ed. McGraw Hill Interamericana. Cap. 10, pag
262. 4° Ed., México, 2004.
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nos dara las pautas necesarias para conocer la efectividad del Programa

implementado.

Equipamiento para el Programa:

» Computadoras de la empresa en red y conectadas con banda ancha
(existente en la empresa) base de datos existentes para el envio de e-mails.

= Central telefonica de la empresa.

» Se contrataria a una persona con experiencia en Call Centres para efectuar
los contactos previstos.

Presupuesto del Programa:
Costo Pautas Radiales: Lunes a Viernes

Horario Costo Pauta Conduccion Costo Segundo Duracién Costo Total
Publicitaria Speech

08.00 a 13.30 Juntos Mario Pereyra 16,56.- 10 seg. 165,60

14.30 2 18.30 Viva la Radio Rony Vargas 11,59.- 10 seg. 115.90

13.00 a 18.00 Animate Gabriela Tessio 4.14.- 10 seg. 41,40

Total pauta por dia, una salida en horario central $322,90

COEFICIENTE DE CONVERSION:

e Las piezas publicitarias enviadas en soporte de grabacion se computaran por medicion
cronométrica.

e Las palabras se contabilizaran segun la suma total de cada frase incluyendo nombres
propios y teléfonos. 1,5 palabras es igual a 1 segundo.

Pautas Publicitarias Costo Unitario Cant. dias Costo Total

1 Salida diaria, en horario central 322,90 20 dias $ 6.458,00

Nota: A lo largo de los dos meses que dure el programa, las salidas radiales (de Lunes a Viernes) seran
intercaladas, completando un total de 20 dias.

Implementos, personal Costo Unitario Cant Costo Total
Pautas radiales en Radio Cadena3 322,90 20dias 6.458,00
Responsable Call Center (6 hs. diarias) 5,00 20 dias 600,00
Gasto telefénico 0,22 llamada local 1.300 300,00
Costo Total del Programa $7.358,00

Nota: El costo de los envios de e-mails no se computa, dado que forma parte del costo fijo de
la empresa. Actualmente el promedio del servicio de Banda Ancha es de $80,00.-
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Evolucién de Socios y Ventas con la aplicacion del Programa (supuesto tedrico)

Socios Evo Cant Socios Abono Promedio | Ingreso Total

Concurren actuamente 750 65,00 48.750
Con la implementacion del Programa 262 65,00 17.030
Totales a alcanzar 1.012 $65.780
Flujo de Fondos

Aiio 2007 Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto
Ingreso Bruto 48750 | 51.188 | 53747 | 56434 | 59.256 | 62218 | 65.780
Costo de los servicios* 21125 | 24906 | 25421 25988 | 30398 | 27.185 | 28544
Utilidad Bruta 27625 | 26282 | 28326 | 30446 | 28858 | 35033 | 37.236
Presup. del Programa 1.051 1.051 1.051 1.051 1.051 1.051 1.051
Utilidad Neta 26.574 | 25.231 27.275 | 29.395 27.807 | 33.982 | 36.185

* Datos proyectados, incluyen salarios a profesores, gastos fijos (teléfono, luz, gas, Internet, otros), gastos de

mantenimiento y retiro porcentual de los socios.

Cronograma: Previo al lanzamiento del Programa

Ao 2007 Febrero Marzo
Actividades 1222 [P [4|19]22][3]
Pedido presupuestos en Radios de Coa. | [ 1]
Revisién Base de Datos EVO [ [
Disefio de slogan y pauta radial -I

Eleccion y contratacion Radio Cadena 3.

Contratacion personal Call Center

Lanzamiento, simulacion

Ajustes y definicion del Programa

Cronograma: Desarrollo del Programa

Aio 2007 Febrero Marzo
Actividades 1222412223
Emision de la Pauta Publicitaria ] ] ]
Llamedos a clientes actuales y potenciales

Evaluacién parcial del Programa

Llamedos a clientes actuales y potenciales

Evaluacién de la ejecucion y de los resultados obtenidos

m—y
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CONCLUSIONES

A lo largo de este Trabajo Final de Graduacién, se abordaron los
aspectos externos e internos referentes a EVO Training Club, una Pyme
cordobesa radicada en Barrio Jardin, al sur — oeste de la Ciudad de Cérdoba,
dedicada al cuidado y estética corporal.

El objetivo de cualquier Pyme en la actualidad, es aportar el maximo
beneficio posible a sus clientes — tanto actuales como potenciales — y ofrecer
ventajas que la diferencien de la competencia; pero al mismo tiempo tratar de
controlar y de minimizar los posibles impactos negativos, que el desarrollo del
negocio pudiera tener sobre su futuro crecimiento como empresa.

Son muchas las Pymes que actualmente, y gracias al auge de la estética
y el cuidado corporal en todos sus aspectos, vislumbran un panorama
alentador no solo para su crecimiento, sino también para la insercion de
novedosas actividades y modernos equipamientos. Pero también es cierto, que
el desarrollo de las mismas se ve condicionado por las limitantes de estructura
y procesos, indefinicidn de roles y ausencia de politicas de marketing, lo que en
definitiva se traduce en una pérdida creciente de competitividad.

EVO Training Club de reciente ingreso en el mercado local de los
gimnasios y centros de musculacion y estética, tiene entre sus puntos fuertes
que le permitirian alcanzar un Optimo posicionamiento, la amplia y moderna
infraestructura, el equipamiento de avanzada y la totalidad de actividades
fisicas, que demanda una sociedad cada vez mas avida por el culto al cuerpo.
No obstante, como puntos débiles, se ha diagnosticado el descenso en el
porcentaje de abonados en los meses considerados como “temporada baja” y
la falta de una politica de marketing y publicidad que consoliden la marca e
imagen de la empresa.

Por lo tanto, y a partir del analisis efectuado, puede concluirse que la
implementaciéon en el Gimnasio EVO Training Club, de un Plan de Marketing
centrado en el aumento de la cantidad de socios estables y en la difusién de
una marca innovadora en la prestacién de los servicios, con alta capacitacién
de los profesionales con que cuenta la empresa, resulta de fundamental
importancia para alcanzar en el corto plazo, los objetivos fijados en el Plan.
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Es importante ademds, establecer una Estrategia de Fidelizacién,
adecuada al perfil del usuario de EVO, que debe seguir manteniéndose para
evitar la quiebra de un volumen concreto de la oferta que el gimnasio esta en
condiciones de ofrecer. De implementarse una estrategia con estas
caracteristicas, se deberia apuntar a la total satisfaccion del usuario con
respecto a los servicios alli ofrecidos.

Finalmente, debemos concluir que actualmente las Pymes de nuestro
medio, cuentan con un importante potencial de crecimiento; son empresas que
todavia son manejables en pocas manos y si establecen alguna estrategia en
particular, que apunte a un nicho de mercado concreto, tienen muchas
posibilidades de crecimiento. Este es el caso de la empresa que se ha
analizado en este Trabajo Final.

-77 -



Trabajo Final de Graduacion UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21

ANEXO I: ENTREVISTAS

ENTREVISTA N° 1

Nonmbre: Maya

QCcupacién: Médica

Domicilio: Nueva Cérdoba

Tipo Senvicio: Pase Libre (Musculacion, Aerébica, Cycle).

=] Proceso de Compra

2a) Apertura de nuevo gimnasio y cambio por cosas nuevas, cambio de
horarios, planes accesibles.

2b) Variedad de gimnasios (chicos y grandes de Nueva Cérdoba). Oxigeno,
Quality — Palestra, etc.

(=] Competencia

3a) Fui a Oxigeno, Quality, Palestra, etc. Asistié a todos.

3b) Buscaba los profesores, un grupo unido de gente que no tenga mucha
cantidad de gente en cada clase.

Algunos gimnasios sin infraestructura para tanta gente, cuotas acordes al
servicio. Atencion de la gente como parte de un grupo unido.

Buen profesor y una clase dinamica.

QUALITY (Gimnasio que asistio)

Muy bueno, muy lindo, tiene buenos profesores y buenos aparatos en general.
Desventajas: Tenia gente que iba en general muy fria, muy top, entonces la
gente se volvia muy fria. No tiene buenos planes con respecto a EVO.

=] La Empresa

Ventajas y Desventajas

El lugar es espectacular, calido, la pileta me encanta, la galeria que tiene la
parte de musculacién es muy buena, los aparatos me parecen muy buenos, no
hay mucha gente, no se nota tan lleno por la cantidad de maquinas, buena
organizacion de lugares en clase de cycle, los profesores tienen una excelente
atencién y dedicacion. No encuentro ninguna queja ni desventaja por el
momento.

Atencion del personal

Atencion de recepcion es excelente y muy agradable.

Los chicos del bar muy bien y no tienen problemas por nada, excelente
atencion.

Cuando buscas buena calidad, sabes que hay que pagar mas, para mantener
las buenas instalaciones. Me parece que es un precio justo, por lo que estoy
haciendo.

Si hubiera disminucion de tarifa no tendria problema, seria excelente, no me
quejaria. Si fuera un aumento depende del tipo, se evalua, no cambiaria de
gimnasio si la variacion del precio es razonable porque tendria que volver a una
calidad baja otra vez.
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ENTREVISTA N° 2

Nombre y Apellido: Fabricio Sejas
QOcupacion: Estudiante
Domicilio: B* Conas

(=] Proceso de Compra
Musculacion libre, ex alumno Lansap, se cambid por el Prof. Alejandro B.-
Vengo por los instructores por que los conozco mucho y no queria cambiar.....

(=] Competencia

ACUARIO - LANSAP

Fui al gym Acuario y al Lansap solamente, en el Lansap y Evo, la principal
caracteristica es el seguimiento de los profesores y la comunicacién fluida con
ellos todos los dias, a diferencia de otros que solo te dan un plan en un papel.
No conozco otros gym, pero sé por comentarios de amigos, que la atencion en
los otros es mucho menor, hay menos planes mensuales etc.-

m]La Empresa

Ventajas y Desventajas

Lo que atrae la gente aca (EVO) es la atencién de los profesores, las ventajas
de EVO son muchas.... La variedad de maquinas, la tecnologia de éstas, el
aire acondicionado y la calefaccion. Desventajas: la cantidad de gente en horas
pico donde no encontras maquinas desocupadas, ni cintas, ni bicicletas, a
pesar que yo no las uso, porgue no vengo a quemar calorias.

Atencion del personal

La atencion de los profesores, como dije anteriormente, es excelente. Los
chicos de recepcion, son excelentes a la hora que yo vengo, todo muy bien....
Al bar lo conozco y no puedo hablar de los chicos porque nunca consumi nada
ni interactué con ellos....

Mejoras o servicios adicionales deseados

Las mejoras que haria son: pondria mas bicicletas, sé que hay gente que no
viene por el precio, a pesar que no es un gimnasio caro, para el nivel que tiene
este y otros de estas caracteristicas ej quality, pero por ahi, dentro del barrio
hay gimnasios de menor categoria, con la cuota a la mitad de precio o menos,
entonces al llegar a fin de mes y pagar la cuota, uno piensa en ir a otro
gimnasio... no sé si la alternativa seria bajar el precio, yo lo digo como
consumidor, de igual manera no considero que sea un gimnasio caro para los
servicios que presta en comparacion con otros gimnasios del mismo nivel. Le
agregaria mas promociones, si bien hay descuentos si uno realiza 2 6 mas
actividades, las potenciaria mas. Por ej. si haces gym, que la pileta salga
bastante menos de lo que sale, asi la gente haria mas de lo que hace. Es muy
completo el lugar, por eso es dificil hablar de esto. Yo vengo del gimnasio
Lansap y tengo un descuento especial, no nos sale lo mismo que al publico en
general. Lo que yo hago sale $60 y me parece un poco caro, habria que bajarlo
un poco mas, pero si la cuota es cara y la gente viene igual, no hay por que
bajarlo. Si sube el precio, yo no vendria mas y sé de mucha gente que tampoco
vendria, esta al limite eso por la oferta que hay en otros lugares que es
bastante mas barato, que podes hacer practicamente lo mismo. Por ejemplo,
yo jugué al tennis mucho tiempo, es un deporte relativamente caro de $ 60 para
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arriba, pero uno al lugar que vaya a practicarlo, sabe que ese es el precio, en
cambio con el gimnasio es distinto. Si yo pago $60 se va a $65, y entonces
empiezo a buscar un gimnasio de $30 que en el barriohay 6 0 7...

ENTREVISTA N°3

Nommbre: Natalia Florencia

Ocupacién: Ingeniera Agronoma

Domicilio: Av. Rogelio Nores Martinez

Tipo Senvicio: Musculacién, Aikydo y Natacion

=] Proceso de Compra

Averigié en varios gimnasios, no tenia mucho tiempo y algunos lugares muy
lejos.

La parte de musculacion, la habia hecho en otro gimnasio: MEGA.

(=] Competencia

MEGA

Desventajas: Pista chica, no hay lugar. No me gustan los profesores, sin
dedicacion. Espacio muy reducido.

Ventajas: Me quedaba cerca de casa.

(=] La Empresa

Ventajas y Desventajas

Ventajas: Profesores seleccionados a conciencia. No hay cualquier profesor.
Tienen un espacio muy bueno, amplio.

Desventajas: Para algunas actividades, habian pocos horarios. Para Pilates
hay mucha gente y no hay individualidad para cada persona. Atencion lenta en
horarios pico

Atencion del personal

Los profesores te dan la atencion que necesitas, te explican y te sacan las
dudas.

La atencién en recepcion es buena pero cuando hay mucha gente, es un poco
lenta, pero también si tienes algun problema, se preocupan por resolverlo.

Los chicos del bar tendrian que salir un poco mas a ofrecer, esta muy quedado,
tiene que preguntarle a la gente si quiere algo.

Mejoras o servicios adicionales deseados

Mejoras: Haria un tatami mas grande, mas ancho. Agregaria la parte de
estética, sobre todo para el verano. El resto esta bien distribuido.

Tarifas: Esta buena, comparando con el resto de los gimnasios, esta acorde
sobre todo por la calidad humana que tiene. Muy buenos los planes que tiene,
interesantes para el grupo familiar. Tiene cosas muy baratas para mi. Los
precios son acorde al mercado. Si subieran un poco el precio, no seria mayor
problema, el servicio es muy bueno.

-80 -



Trabajo Final de Graduacion UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21

ENTREVISTA N°4

Nonmbre: Maria Verdnica
Ccupacion: Empleada

Domicilio: Cordoba , Capital

Tipo Servicio: Aerdbica y Spinning

=] Proceso de Compra
Fui al mismo gimnasio; MEGA durante 8 afos, y la profesora me conté sobre
este lugar nuevo, me incentivo.

(=] Competencia

MEGA

Desventajas: Sin avance, no tiene aire acondicionado en pleno calor, los
elementos de trabajo eran viejos. El gimnasio en si no te incentivaba para
seguir asistiendo.

Ventajas: Tenia Muy buenos profesores, las clases eran muy lindas.

Es fundamental para un buen gimnasio y que funcione, que tenga buenos
profesores. El motivo por el cual iba al MEGA, es porque quedaba frente a mi
casa, es decir por comodidad y pagaba la mitad de la cuota por ser socia del
ATLETIC.

=] La Empresa

Ventajas y Desventajas

Ventajas: Todo es nuevo, te sentis muy comodo. Tiene salones adecuados con
aire acondicionado para dias de calor. Es un gimnasio muy completo. La
calidad de los profesores es muy buena. En cuando a horarios, tengo lo que
necesito cuando yo puedo venir al gimnasio. Los profesores son excelentes.
Atencion del personal

Atencién de recepcion es buena. Atencion de los chicos del bar es buena,
simpatica. Tiene la buena onda indispensable para un gimnasio.

Mejoras o servicios adicionales deseados

Cambiaria en sala de aerobic, acomodaria las cosas adecuadas, estan
incbmodos para buscarlos. Incorporar pesas de mas kilos. Estaba
acostumbrada a pagar muy poco este gimnasio, pero no dejaria de asistir si lo
aumentaran, porque el servicio me parece que es muy bueno.

ENTREVISTA N°5

Nombre: José Rodriguez

QOcupacion: Médico

Domicilio: San Lorenzo 323 — Nueva Cordoba.
Tipo Senvicio: Musculacién, Aerébica

=] Proceso de Compra

Siempre me gusté hacer gimnasia, me enteré de EVO por publicidades y asisti
a la inauguracién, me gusté mucho. Por ese motivo decidi entrar a EVO.

Evalué otras alternativas, antes iba a otro gimnasio FORKS. Categorias
distintas, no se puede comparar mucho.
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(=] Competencia

Los otros gimnasios los elegi por comodidad de distancia, me quedaban cerca
pero hoy priorizo otras cosas, mas que la distancia.

En épocas en donde toda la gente empieza los gimnasios, llegando a fin de
ano el lugar queda chico para tanta gente.

FORKS.

Desventajas: No dispone de espacio fisico, una cosa encima de la otra, sin
orden.

=] La Empresa

Ventajas y Desventajas

Ventajas: Mas categoria, mas amplio, accesible para poder llegar, podés dejar
el auto. Tiene muchas comodidades. Gimnasio con muy buena amplitud, es
bastante grande. Tiene una muy buena cantidad de horarios, inclusive los fines
de semana. Estoy en EVO desde que inaugurd. Tiene muy buenas maquinas,
dispone de peso. Para quien le guste la musculatura, es el mejor gimnasio, no
hay otro asi en Cérdoba. No se puede comparar con otros gimnasios. Los
profesores tienen mucha dedicacion. Te ensefian y corrigen. Te dedican
tiempo.

Desventajas: Todavia no encuentro ninguna.

Atencion del personal

Muy atento, muy servicial.

Atencion de los chicos de recepcidén es muy buena, te tratan muy bien. No tuve
nunca ningun problema.

Mejoras o servicios adicionales deseados

Lo Unico que agregaria seria una plaza privada para estacionar los autos, solo
eso. Las tarifas son accesibles, pero si es importante el monto, pero creo que lo
vale. Si hay alguna modificacién de tarifas, depende de cual sea tendria que
evaluarlo.

ENTREVISTA N°6

Normbre: Juan Manuel

QOcupacion: Estudiante

Domicilio: Nueva Cordoba

Tipo Senvicio: Musculacién y Aerébico

=] Proceso de Compra

Yo comencé en EVO porque conocia al dueno y ademas, escuché publicidades
en radio de la inauguracion. Conoci el gimnasio cuando lo inauguraron y de ahi
comence.

(=] La Competencia

Hacia muchos afnos que iba a otros gimnasios; Antercrim, Fitness y Fors.
Ventajas: Me quedan cerca de donde vivo, iba siempre con un primo que me
inicio en el gimnasio.

FITNESS:

Ventajas: Mucho méas grande y mas limpio. Maquinas y aparatos mas
modernos.
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Desventajas: No tiene la parte de aerdbica tan desarrollada como la parte de
musculacién. El precio es caro para el servicio que brinda.

FORS

Ventajas: El precio era muy barato y queda muy cerca.

Desventajas: No es tan completo como el anterior y se llenaba mucho de
gente, motivo por el cual habia que esperar mucho para usar un aparato. No
era limpio, ni higiénico el bafo, el espacio muy reducido.

Las maquinas no eran de buena calidad.

No tienen los gimnasios comodidad para dejar los autos cerca y ademas pagar
por cocheras privadas. Satisfaccion de los gimnasios es poder ir cuando tenés
necesidad, poder relajarte y ademas la gente que conoces.

(=] La Empresa

Ventajas y Desventajas

Satisfacciones: Me gustan los planes que ofrece mas alla de que son un poco
caros, pero creo que lo valen. Tiene muy buenas comodidades, es muy limpio.
Tiene muchos servicios que no ofrecen otros gimnasios. Aparatos y maquinas
todas nuevas.

Ventajas:

Esta muy bien ubicado, la zona es muy tranquila. Es muy cémodo. Los
profesores son muy buenos, dedicados y capacitados. Hay maquinas distintas
a otros gimnasios. Gran disponibilidad de horarios. Tiene muy buen ambiente
de gente, de muy buen nivel. Tiene aire acondicionado para que esté mas
agradable.

Desventajas:

En horarios pico se junta mucha gente y a veces es incbmodo. Podria tener
playa de estacionamiento privada para mas comodidad.

Atencion del personal

Atencion de los chicos en recepcion es muy buena, son muy atentos

Atencion del bar: no lo uso mucho, no consumo.

Ampliaria espacio fisico para la parte de musculacion.

Mejoras o servicios adicionales deseados

Agregaria estacionamiento privado.

La tarifa para lo que consumo esta bien, no es barato ni caro. Es un buen
servicio no me parece caro. Tiene buenas promociones, no son caras.

Si varian las tarifas, depende del monto, no se pagaria mucho mas por el
gimnasio.

ENTREVISTA N°7

Nombre: Andrés

QOcupacion: Estudiante
Domicilio: Barrio Jardin

Tipo de Senvicio: Musculacion

(=] Proceso de Compra
Busco un gimnasio porque necesitaba hacer ejercicio y descargar tensiones
por el estudio. Necesitaba una actividad fisica.

(=] La Competencia
Asisti a varios gimnasios, Fors e ImaGym.
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Ventajas

Comodidad porque quedaban cerca, no tenia que venir hasta Nueva Cérdoba y
estacionar el auto. Tenian un buen ambiente de gente. Un gimnasio mas
moderno, con aparatos mas nuevos.

Desventajas: Los profesores no me prestaban mucha atencion, no tenia mucha
variedad de rutinas.

=] La Empresa

Me enteré por publicidad en radio de que habia un gimnasio bueno. Lo fui a
conocer y me gusté mucho.

Ventajas y Desventajas

Ventajas: Tiene muy buen nivel de gente. Es un gimnasio mucho mas moderno
que los anteriores. Hay mas variedad de maquinas y aparatos. Los profesores
tienen un muy buen nivel y trato con las personas. Los aparatos son modernos
y distintos. Muy buen clima de gente.

Desventajas: Me gustaria que tenga playa de estacionamiento privada, para
poder dejar el auto tranquilo.

Atencion del personal

Atencion de los chicos de recepcion, muy buena, son atentos y serviciales.
Atencion de los chicos del bar es muy buena, no tengo quejas.

En cuanto a las tarifas no me parece que sea muy caro porque el servicio que
brinda estda acorde con el precio. Lo bueno es que tiene muy buenas
promociones para elegir, te da muchas posibilidades.

Si hay variacién de precios, siempre que no sea mucho, no me parece mal.
Mejoras o servicios adicionales deseados

El servicio es bueno.

ENTREVISTA N°8

Nombre: Alejandro

Ocupacién: Ingeniero

Domicilio: Barrio Jardin

Tipo de Servicio: Musculacién, spinning.

=] Proceso de Compra

Trabajo todo el dia y necesito un lugar cerca donde descargar tensiones. El
gimnasio es completo y a la hora que yo puedo ir, siempre hay aparatos y
maquinas disponibles.

(=] La Competencia

Asisti a varios gimnasios, en especial al Quality.

QUALITY

Ventajas: Tiene muy buenos profesores, estan siempre a disposicién tuya. Hay
muchas promociones.

Desventajas: Tenia que dejar el auto en una playa que cerraba a las 22:00 hs.
y eso me molestaba bastante.

=] La Empresa

Ventajas y Desventajas

Ventajas: Los profesores estan muy capacitados y estan pendientes todo el
tiempo de lo que necesito. Hay comodidades, espacio y los dmbitos siempre

-84 -



Trabajo Final de Graduacion UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21

estan muy limpios. El equipamiento es muy moderno y esa es la diferencia con
el resto de los gimnasios de la zona que conozco.

Desventajas: Hay momentos del dia en que se junta mucha gente y resulta
incémodo para el uso de las maquinas y aparatos.

Atencion del personal

Atencion de los chicos en recepcidn es buena, son muy atentos y estan
predispuestos a atenderte y solucionarte cualquier problema siempre.

Atencion del bar: es buena, son atentos y te tratan familiarmente.

Mejoras o servicios adicionales deseados

Agregaria estacionamiento privado.

La tarifa me parece la normal para el servicio que presta el gimnasio. No creo
que sea cara y si se incrementa la tarifa, dentro de los parametros normales,
seguiria concurriendo.
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ANEXO Il

RELEVAMIENTO DE COUNTRYES Y BARRIOS CERRADOS

= Jockey: Av. Botafogo esq. Celso Barrios. B2 Jardin. Cuenta con de 413 lotes
de 1000 m? cada lote. Existen en la actualidad 340 familias residentes.

» Fortin del Pozo: Av. O Higginis 5390 (Camino a San Carlos). Extension: 480
hectareas, 17 destinadas a espacios verdes. El predio esta subdividido en

106 lotes y 104 de ellos estan vendidos. Hay 82 casas construidas y
habitadas.

» Tejas del Sur: Es un barrio cerrado que cuenta con 250 lotes que varian

entre 400 m? y 600 m? |a superficie de cada uno de ellos. Estan construidos
189 lotes.

» Barrancas Sur: Av. Valparaiso 4150. Es un barrio cerrado que cuenta con

45 lotes, de los cuales el 70% esta vendido y la superficie de los terrenos es
de 1000 m2 promedio cada uno. Cantidad de Residentes: 27 familias
= Viejo Algarrobo: Camino a San Carlos. Cuenta con lotes de 1500 m? a 2000

m?. Posee 400 lotes de los cuales 168 estan en construccion.
» Fincas del Sur: Camino a San Carlos 5500. Posee188 lotes de 2.000 y
3.000 mts?, 150 vendidos y 25 familias residentes.

= El Arado: Cuenta con 150 lotes de los cuales 89 estan construidos.
=  Ranch: No se obtuvo informacioén.

» Casonas del Sur: Ubicado en Malaguefio 1074 (Barrio Jardin), el complejo

cuenta con 220 unidades habitacionales, ocupadas en un 80% y fue
habilitado en su totalidad a partir de 2005.

» Ayres del Sur: Ubicado en Av. Valparaiso 4339 y Av. Circunvalacion.

Colinda con Barrancas del Sur y el Jockey Club. Cuenta con 83 lotes de
1000 mts? y viviendas con lotes de 600 mts? cubiertos.

» La Huertilla: Ubicada en Av. Richieri 2681, cuenta con 86 departamentos de
2 y 3 dormitorios y 2 bafos, el porcentaje de comercializaciéon del complejo
es del 100% y apunta a matrimonios entre 30 y 40 afos y familias con hijos
de corta edad.

» Portales del Sur: Av. Armada Argentina esq. Huiliches. B2 Parque Atlantica.

Superficie total superior a las 2 hectareas. Porcentaje de Comercializacion:
70%. Cantidad de Residentes: 45 familias.
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ANEXO Il

NOTA MODELO PARA ADMINISTRACIONES DE COUNTRYES Y BARRIOS CERRADOS

Cordoba, ....cooevevveieee, de 2006

Sres. AdMINISErACION..... e

De nuestra mayor consideracion:

Tenemos el agrado de dirigirnos a Ud./s. para solicitarles que por su
intermedio, coordine una reunidon con el Consejo de Propietarios de la
TOMe. e del Complejo ..o a los efectos
de hacer la presentacibn de nuestra empresa, la que en su oportunidad
brindara importantes premios, promociones y descuentos, como parte de un
Programa de Marketing tendiente a hacer conocer nuestra empresa.

En esa oportunidad, se ofrecera una charla a cargo de nuestros
profesionales, sobre los servicios y prestaciones de EVO Training Club. En
caso de recibir una respuesta favorable a esta solicitud, enviaremos con
antelacion los nombres y documentacién correspondientes al personal de
nuestra empresa, para que sean verificados por vuestra Administracion, el
Consejo de Propietarios y el personal de seguridad de ese Complejo.

Asi mismo, se enviara un Programa tentativo de las actividades a
desarrollar, el tiempo de duracién promedio y los dias probables para efectuar
la presentacién de referencia.

Sin mas, y a la espera de una respuesta favorable, saludamos a Ud./s.
muy atte.

Martin Florensa

Cerente General
EVO Training Club
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ANEXO IV

NOTA MODELO PARA GERENCIAS Y AREAS DE RR.PP e | en HIPER y SUPERMERCADOS

Cordoba, ....cooeeveeeieeei, de 2006

Sr./es. Area de Relaciones Publicas e InStitucionales...........oveveeeeeeeveeeenenn.,
Supermercado (Hipermercado): .......c.vuiiiiiiii i

De nuestra mayor consideracion:

Tenemos el agrado de dirigirnos a Ud./s. para solicitarles que por su
intermedio, coordine una reunibn con la Gerencia General de la
Compania......ccoeeecvveeeeeeeiiiieeeeeens a los efectos de hacer la presentacién de
nuestra empresa, la que en su oportunidad brindara importantes premios,
promociones y descuentos, como parte de un Programa de Marketing tendiente
a hacer conocer nuestra firma.

En esa oportunidad, se ofrecera una charla a cargo de nuestros
profesionales, sobre los servicios y prestaciones de EVO Training Club. En
caso de recibir una respuesta favorable a esta solicitud, enviaremos con
antelacion los nombres y documentacién correspondientes al personal de
nuestra empresa, para que sean verificados por la Gerencia y el personal de
seguridad de vuestra empresa.

Asi mismo, se enviard un Programa tentativo de las actividades a
desarrollar, el tiempo de duracién promedio y los dias probables para efectuar
la presentacién de referencia.

Sin mas, y a la espera de una respuesta favorable, saludamos a Ud./s.
muy atte.

Martin Florensa
Gerente General
EVO Training Club
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ANEXO V

FOLLETERIA INSTITUCIONAL
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